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“SEGUIMOS SIENDO ENTUSIASTAS POR LA
iNNOVACION”

A medio siglo de su fundacion, los ejecutivos revelan las
claves de la cadena regional que logro capear las crisis
gracias a la profesionalizacion de la gestion y la obsesion
por la eficiencia.

30
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Después de la tragica inundacién de marzo pasado

que lo dejo en ruinas, el histérico Hiper de Aguado de
Cooperativa Obrera en Bahia Blanca no solo reabrid, sino
gue se reinventd por completo. La empresa invirtio a
fondo para levantar un local de 5500 metros cuadrados
desde los cimientos del desastre, convirtiéndolo en “uno
de los mas modernos de Argentina”. Una leccién de
resiliencia.

58

SUPERMERCADOS Y E-COMMERCE LIDERAN LA
VANGUARDIA DE LA LEALTAD EN ARGENTINA

Un andlisis exhaustivo revela que mas de la mitad de la poblacion
argentina participa en Programas de Lealtad.
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GESTION

Reducir costos transaccionales, optimizar el financiamiento del capital
de trabajo y utilizar los saldos a favor de impuestos.

CLAVES PARA MEJORAR LAS
FINANZAS CORPORATIVAS

El contexto actual invita a las empresas a disefiar una estrategia de
marketing financiero para generar oportunidades.

* Por Sergio Sucasas y Christian Cossio (socio y gerente de Lisicki, Litvin & Abelovich)

n un contexto de mayor
estabilidad macroeconémica,
con tipo de cambio mas estable
e inflacién a la baja, las
empresas deben aplicar “sintonia fina”
para definir qué aspectos de la operatoria
financiera diaria pueden ser mejorados.
Es alli donde cobran relevancia tres
cuestiones: a) la busqueda de eficiencia
en la gestion de tesoreria, mejorando los
rendimientos de los saldos transitorios de
caja y reduciendo los costos
transaccionales; b) la optimizacién del
financiamiento del capital de trabajo; y c)
la utilizacién oportuna de los saldos a
favor por impuestos nacionales y
provinciales.
Especialmente para las PyMEs es
importante explorar las alternativas de
financiamiento que ofrece el mercado de
capitales. Las operaciones de
negociacién de cheques de pago diferido
y de facturas de crédito electrénicas, la
emision de pagarés bursatiles y de
obligaciones negociables se han
convertido en opciones de financiamiento
muy competitivos al alcance de las
pequefias y medianas empresas.
Es importante que las empresas disefien
una estrategia de marketing financiero
que les permita generar oportunidades
para el financiamiento, tanto a través del
sistema financiero tradicional (Bancos)
como del mercado bursatil. Asi como
buscan ser atractivas para sus clientes, deben
también procurar serlo para sus proveedores de
fondos.
El otro aspecto relevante es lograr optimizar los
saldos a favor de impuestos nacionales y

provinciales para evitar la inmovilizacién de un
capital que, en lugar de estar en poder de los
Fiscos, tendria que poder ser utilizado libremente
por los contribuyentes.






GESTION

“ESPECIALMENTE PARA
LAS PYMES ES
IMPORTANTE EXPLORAR
LAS ALTERNATIVAS DE
FINANCIAMIENTO QUE
OFRECE EL MERCADO DE
CAPITALES”.

Las Administraciones Tributarias obligan a realizar
pagos a cuenta de impuestos antes de que se
verifiquen los hechos imponibles que originan la
obligacion tributaria, lo que genera la acumulaciéon
de grandes saldos a favor. Cuando el
contribuyente intenta recuperarlos lo obligan a
realizar un laberinto de tramites administrativos
que, en el mejor de los casos, termina con una
resolucién que hace lugar al recupero, con mas los
intereses que le reconozcan calculados a una tasa
muy por debajo de la inflacion.
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El analisis de cada caso en particular y la
eleccién de una adecuada estrategia legal son
fundamentales para evitar que las empresas
sean acreedoras de los Fiscos por sumas muchas
veces millonarias.

Ante ese escenario es importante ser “creativos”
desde el punto de vista legal para encontrar las
alternativas que permitan la utilizacion
oportuna de los créditos acumulados.

En lo que refiere a la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y Provincias, una opcién a
considerar es recurrir a la via judicial a efectos
de plantear la irrazonabilidad de los requisitos
que exigen los Fiscos para otorgar exclusiones o
alicuotas de retencién y percepcion atenuadas.
Existen pronunciamientos favorables que
permiten, a través de medidas cautelares,
consumir saldos a favor acumulados en el
Impuesto sobre los Ingresos Brutos.

Hay también otros casos que se plantearon con
éxito en la justicia, como es el supuesto de la
compensacion de saldos a favor de libre
disponibilidad en impuestos nacionales con

saldos deudores de agentes declarados mediante
el SI.CO.RE. (Sistema Control de Retenciones),
lo que permite que aquel que tiene obligaciones
que cancelar por retenciones practicadas, en
lugar de ingresarlas al Fisco, las compensen con
saldo a favor exteriorizado en la declaracién
jurada del Impuesto a las Ganancias o del
Impuesto al Valor Agregado (libre
disponibilidad).

En sintesis, el contexto actual obliga a las
empresas a ser proactivas para mejorar
rendimientos, reducir costos transaccionales en
el manejo del dinero y optimizar el
financiamiento de su capital de trabajo, a través
del sistema financiero tradicional o del mercado
de capitales. También para ello es relevante la
utilizacién oportuna de los saldos a favor de
impuestos nacionales y provinciales
acumulados. En definitiva, se trata de elegir
adecuadamente las herramientas disponibles
para aprovechar las alternativas concretas que
les permitan mejorar aspectos financieros y su
competitividad.

Vamos donde

quieran las marcas.

@ www.regiodistribuidora.co
M Regio Distribuidora
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"“SEGUIMOS SIENDO
ENTUSIASTAS POR LA
INNOVACION”

A medio siglo de su fundacion, los ejecutivos revelan las claves de la
cadena regional que logro capear las crisis gracias a la
profesionalizacion de la gestion y la obsesion por la eficiencia. Con
mas de 500 empleados y la inauguracion de su décima sucursal, la
empresa familiar sigue invirtiendo en sus formatos comerciales fisicos,
en centros de elaboracion propia y un modelo de liderazgo que
promueve el desarrollo interno del talento.

n un sector caracterizado por la alta
rotacion, la sensibilidad al precio y los
constantes desafios logisticos,
Supermercados Pingliino se erige como
un caso de estudio en el interior del
pais. En el marco de su 50° aniversario, esta cadena
regional, con una decena de sucursales, ha logrado
cimentar su crecimiento en pilares que van mas alla
de la géndola. Francisco Lépez, Mariano Lépez y
Carolina Lopez, miembros del directorio, explican en
esta entrevista la evolucién de su identidad
empresarial, las estrategias para afrontar el volatil
contexto econdmico argentino y su firme apuesta por
la eficiencia, la innovacion y, sobre todo, la confianza
en su comunidad. Su perspectiva arroja luz sobre
coémo una empresa familiar exitosa gestiona la
transicién generacional y se posiciona como un
referente en el competitivo mundo del retail.

Trade & Retail: COmo nace la empresay como es
hoy Pinglino?

Francisco Lépez: La empresa fue fundada por
nuestro padre, quien vio una necesidad clara en el
mercado hace ya medio siglo. Hoy, la segunda
generacion compuesta por Mariano, Carolina y yo,

Centro de Distribucion
de 7000 metros
cuadrados

somos miembros del directorio y junto a Gustavo
Molfino y Gerardo Rouco Oliva, estamos al frente de
la gestidn diaria y estratégica de la compafiia. Dante
y Mbnica, los fundadores también siguen muy activos
en la compafiia y juntos definimos ya hace un tiempo,
un protocolo familiar muy claro. Esto estableci6 el
norte y los requisitos, tanto de la empresa como de la
familia, para el eventual ingreso de nuevos
miembros, asegurando que si la empresa crece y hay
lugar, y si tienen las capacidades necesarias para
aportar valor, sean bienvenidos.

T&R: ¢Qué hitos consideran que han sido los méas
decisivos en estos 50 afios de trayectoria?
Mariano Lépez: Hay varios momentos que
redefinieron nuestra senda. En primer lugar, la
fundacién misma, esa vision inicial de nuestro padre.
Un segundo momento clave fue en los afios '90,
cuando tuvimos la lucidez de adaptar las practicas de
las grandes cadenas multinacionales que se
instalaban en el pais, incorporando tecnologia y
desarrollando sistemas propios de gestion y know
how. Sin embargo, si tuviera que elegir un hito
transformador, fue sin dudas la crisis econémica de
2001. Fue una prueba de fuego que, aunque
dolorosa, nos obligd a reinventar por completo el
negocio, enfocandonos radicalmente en la eficiencia
operativa y la profesionalizacién de la gestion. En
este sentido fue clave el aporte de Gerardo y
Gustavo, que junto a mis padres, lograron capear la
tormenta y salir de esa crisis sin endeudamiento, y
forjaron ese espiritu de resiliencia y eficiencia se
convirtié en una parte indeleble de nuestra identidad.

ACTUALIDAD
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N“.“W ‘ |'i‘ — = |p 3 empresa meramente familiar a una empresa
iilJ i o - =K Al ' profesionalizada con accionistas familiares. Hemos
5 » : integrado una filosofia de trabajo colaborativo que,

si bien sigue funcionando como una “gran familia”,
opera con una clara estructura de objetivos y
resultados. Esto asegura que la estrategia global
se sienta y se cumpla en el nivel operativo.

T&R: En este aniversario, ¢cual es la vision a
futuro de la compafia para los proximos afios?

ML: La vision es clara y se enfoca en tres ejes.
Primero, seguir dando el mejor servicio posible al
cliente de la manera mas cercana. Buscamos
replicar el modelo de tiendas de cercania en los
T&R: ¢(COmo ha evolucionado la identidad y centros urbanos y, paralelamente, intensificar la
cultura de la empresa desde sus inicios hasta llegada por la parte mayorista en aquellas
hoy? localidades o ciudades donde la apertura de una
FL: La identidad siempre estuvo anclada en la sucursal tradicional no sea viable con local propio.
confianza y el respeto: hacia el cliente, hacia los En segundo lugar, nos vemos profundizando el area
proveedores y hacia nuestros empleados. Nuestra productiva y la eficiencia operativa. Y por ultimo,
esencia es la cercania con el cliente, la calidad de qgueremos seguir siendo entusiastas por la
atencion, y ser un intermediario eficiente en la innovacion y continuar profesionalizando aiin mas la
cadena. La evolucién principal fue pasar de ser una empresa.
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T&R: ¢Con cuantos empleados y cuantas tiendas
cuentan actualmente?

FL: Actualmente, acabamos de inaugurar nuestra
décima sucursal, que es la segunda en la ciudad de
San Francisco, Cordoba. En total, sumando
sucursales, el centro de distribucion, el servicio
Mayorista y el centro de produccion, empleamos a
alrededor de 550 personas. Nuestra infraestructura
incluye un Centro de Distribucién de 7.000 m2,
ademas de los méas 1.000 m2 dedicados a frescos.
Recientemente, a través de la inversiéon en tecnologia
de almacenamiento, con la implementacion de un
WMS, el replanteo del &rea con racks mas altos y
pasillos méas estrechos, nuevo equipamiento de carga
y descarga, cambio en los procesos de trabajo,
hemos logrado duplicar la capacidad de
almacenamiento sin expandir el metraje edilicio
bajando tiempos y mermas, un factor fundamental
para la eficiencia logistica.

Adicionalmente a esto invertimos en 2 centros
productivos con equipamiento de punta: un centro de
feteado de fiambres y un area de desposte de cortes
vacunos y elaboracion de productos carnicos.

“HOY SOMOS UNA CADENA
REGIONAL, PERO LA ESENCIA
DE CERCANIA, CALIDAD,
EXPERIENCIA Y SERVICIO SE
MANTIENE?”,

T&R: En el contexto econdmico actual, ¢como
describiria el estado de animo del consumidor y
cuéles son los principales cambios en el patrén
de compra que han detectado?

ML: El consumidor esta en un estado de alta
sensibilidad al precio y mucha cautela. Se evidencia
un aumento en la demanda de segundas marcas y
una marcada tendencia a esperar la oferta. La gente
esta muy atenta a las promociones especificas de
bancos o billeteras virtuales, lo cual termina alterando
los dias tradicionales de venta fuerte. En cuanto al
patrén de compra, detectamos que ha bajado la
cantidad de tickets y la cantidad de items por ticket,
paraddjicamente, ha subido un poco la frecuencia de
compra. La gente compra menos por vez, pero va
mas seguido al supermercado, ajustando su stock
domeéstico. Hay menos compras especulativas con la
baja de inflacion.

PATAGONIA . ARGENTINA

Prohibida para
menores de 18 anos
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T&R: ¢ Cudl es la estrategia de la empresa en
cuanto a promociones y descuentos, y qué tan
vital es este factor para mantener la fidelidad del
cliente hoy en dia?

FL: Hoy es un aspecto importantisimo, mas clave
gque nunca tener una estrategia de promociones muy
bien definida. El descuento se ha vuelto una
herramienta necesaria que el cliente exige. Para
nosotros, es fundamental no caer en la especulacion.
Buscamos que estas herramientas sean efectivas
para formalizar ventas, lo que nos otorga una ventaja
competitiva frente al comercio informal que no puede
ofrecer los mismos medios de pago ni beneficios.De
hecho, el efectivo cayo estrepitosamente y hoy solo
nos representa una proporciéon menor al 20% del total
de facturacion.

T&R: ¢Han notado una migracion significativa de
los consumidores hacia marcas mas econémicas
0 marcas propias? ¢Cémo estan respondiendo a
esta tendencia?

ML: Si, la migracion es un hecho en un contexto
inflacionario o de baja de poder adquisitivo como
ahora. La respuesta pasa por la omnicanalidad, el
surtido y la eficiencia en la cadena de valor. Nuestro
enfoque siempre ha sido trabajar para lograr el menor
precio posible, pero sin descuidar la calidad ni a
nuestra gente. En el segmento de las marcas
propias, estamos fortaleciendo la linea Pingiino con
productos de elaboracion propia en nuestros nuevos
centros productivos, lo que nos permite asegurar la
calidad y el precio al eliminar intermediarios.

T&R: Mas alla del precio, ¢cuéles son los
atributos clave que utiliza Supermercados
Pinguino para diferenciarse de la competencia?
FL: La diferenciacion radica en la experiencia de
compra. Los clientes nos eligen por la cercania, la
calidad, el servicio y, sobre todo, por la confianza.
Hacemos un énfasis ineludible en la seccién de
productos frescos. Trabajamos directamente con

ACTUALIDAD

productores para achicar la
cadena de valor. Esto nos
permite asegurar una
mayor eficiencia, una
menor merma y la frescura
constante del producto, lo
que se traduce en un
beneficio directo para el
consumidor, tanto en
costos como en la calidad
de los productos que
llegan al consumidor.

T&R: ¢En qué momento se encuentra la relacion
entre laindustriay el canal minorista?

ML: La relacién es muy sélida. Somos vistos por las
grandes empresas de consumo masivo como
referentes en nuestro sector, un cliente serio y
responsable y que quiere crecer. Trabajamos con
casi el 100% de las cuentas directas y nos interesa
implementar innovaciones en logistica, frio
alimentario y produccion.

T&R: ¢Cudles son los problemas que mas
perjudican a un canal formal como el suyo?

FL: Enfrentamos lo que llamamos la doble amenaza:
la altisima presion impositiva que tenemos en
provincias como Santa Fe y Cordoba, y la
informalidad creciente. Estamos en un punto
intermedio, compitiendo con grandes retailers y, al
mismo tiempo, con el comercio informal que evade
impuestos, no cumple normas laborales ni
ambientales. Esta competencia desleal, sumada a la
asfixiante presion tributaria, pone en jaque la
sustentabilidad del canal formal que, al final del dia,
es el que genera valor social y econémico genuino.

T&R: Se observa una decision de mutar la inversion.
¢,Como estan gestionando el stock y cuédles son los
proyectos de inversion mas importantes en curso?
ML: Histéricamente, en Argentina, la inversion se
dirigia a atesorar stock por la alta inflacion. Hoy,
estamos mutando esa mentalidad. La inversion esta
yendo a mejoras estructurales que movilizan la
economia real y mejoran la eficiencia. Los proyectos
mas importantes son, por un lado, la nueva sucursal
en San Francisco, que generd 30 nuevos empleos.
Por otro, la construccién de un centro de produccion
y una importante reforma edilicia administrativa.
Invertir en mejoras edilicias, en tecnologia o en
centros productivos genera trabajo en construccion y
servicios, que es lo que realmente necesita la
economia.
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T&R: ¢Hablenos en
detalle sobre el centro
de elaboracion propia,
una clara tendencia en la
busqueda de eficiencia?
FL: El proyecto méas
ambicioso es el centro de
panificados y pastas
frescas que
inauguraremos en el
parque industrial de
Rafaela en 2026. Sera un
espacio de 1.200 m2 ﬁ
dedicado a la elaboracion
de productos para venta
en nuestras sucursales,
bajo la marca Pingtino.
Esto, sumado a nuestro
centro de desposte y
distribucién de carnes,
nos permite controlar toda
la cadena de calidad.
Ademas, contamos con una cocina de Ultima
generacion para producir comidas listas (ready to
eat), utilizando tecnologia de coccidn, abatimiento y
sellado al vacio o atmésfera modificada, que les da
una vida util de 7 a 10 dias, ofreciendo conveniencia
al cliente, estandarizando procesos para hacerlos
mas eficientes y con menos mermas, lo que permite
llegar al publico con un precio muy competitivo.

T

T&R: ¢Como ha sido la implementacién y el
desarrollo del canal de comercio electronico de la
empresa?

ML: Actuamos tempranos en esto; tenemos e-
commerce desde 2010. Si bien en la pandemia
llegamos a un pico de 8% de la facturacion, hoy el
canal se ha estabilizado en un 2,5% a 3% de la venta
total. Es una cifra que esta por debajo de lo que se
ve en grandes ciudades, pero esta en el promedio de
una cadena que no se especializa en electro y hogar.
En el canal mayorista si es mas importante, llegando
la participacion de la venta digital al 12%.

T&R: Considerando que operan en comunidades
donde las distancias son cortas, ¢cuales son los
desafios logisticos o culturales que presenta el e-
commerce en estos mercados?

FL: El desafio es cultural. Estamos en lo que
llamamos “ciudades de 15 minutos”, donde las
distancias son minimas. Esto hace que el comercio
fisico y la cercania sigan siendo, por lejos, el fuerte,
absorbiendo més del 95% de nuestra venta. El cliente

ACTUALIDAD

aun valora la experiencia ludica, la posibilidad de
elegir la fruta, ver el producto. Nuestra estrategia es
la omnicanalidad: que todos los canales convivan
sinérgicamente, aceptando que las grandes
inversiones deben seguir focalizadas en las
localizaciones fisicas.

Vinculo con las comunidades y
responsabilidad social

T&R: ¢Qué significa para Supermercados
Pinglino la relacion con las comunidades donde
estan presentes, y como se traduce esta relacion
en acciones concretas?

Carolina Lopez: La relacién es de simbiosis, de
profunda conexién con la realidad local. Nuestra
responsabilidad social (RSE) se articula en dos
dimensiones. La primera es la contribucién
econ6mica formal a la sociedad: la generacion de
empleo genuino, el pago riguroso de impuestos, el
cumplimiento y la superacion de las normas
laborales. La segunda dimension es la social y
ambiental: estamos muy orgullosos de trabajar con el
Pacto Global de la ONU hace mas de 15 afios. En lo
operativo, distribuimos donaciones de alimentos y
bolsones de comida a través de organizaciones
intermedias, como bancos de alimentos, que tienen
las necesidades bien mapeadas. Incluso en nuestros
proyectos edilicios, como la nueva sucursal,
buscamos un disefio que no genere un impacto
urbanistico negativo en el barrio.
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ENTREVISTA

T&R: ¢Tienen programas de RSE especificos para
los empleados, ademas de los de desarrollo
profesional?

CL: Si, internamente tenemos programas que buscan
el bienestar y la retencion del capital humano.
Contamos con una mutual que ofrece beneficios a los
empleados, programas de pausas activas en las
tiendas y beneficios especificos por maternidad y
paternidad, asi como apoyo para el avance educativo.
Estos programas son parte de nuestra filosofia de
cuidar a quienes son el rostro de la compafiia.

T&R: ¢Cémo abordan el tema de Recursos
Humanos en la actualidad, y cuales son los
principales desafios en términos de atraccion y
retencién de talento en un sector de alta demanda?
CL: La clave esta en ofrecer un lugar de desarrollo
profesional coherente. Atraemos a profesionales que
se han formado afuera, pero que quieren regresar a
su ciudad y trabajar en un rubro tan complejo y
dindmico como el retail. La coherencia en nuestro
accionar y la estabilidad son un iméan. El desafio es
darles el espacio y la autonomia para que se
desarrollen, para que sientan los proyectos como
propios. Implementamos una estrategia muy fuerte de
crecimiento interno. La mayoria de nuestros jefes de
salén y gerentes provienen de puestos operativos.
Tenemos casos de personas que empezaron como
cajeros o repositores, hicieron su carrera universitaria
mientras trabajaban y hoy son profesionales en areas
clave como sistemas o tecnologia. Creemos
firmemente que, si el empleado se siente escuchado,
coémodo y ve una posibilidad real de crecimiento, la
permanencia se vuelve natural.

ACTUALIDAD

“IMPLEMENTAMOS
UNA ESTRATEGIA
MUY FUERTE DE
CRECIMIENTO
INTERNO. LA
MAYORIA DE
NUESTROS JEFES
DE SALON Y
GERENTES
PROVIENEN DE
PUESTOS
OPERATIVOS”,

T&R: ¢Cuédl es la filosofia de liderazgo que
promueve la empresa para sus gerentes y
directores?

ML: Es un liderazgo profundamente colaborativo.
Tenemos Obijetivos Claves y Resultados, lo que nos
permite unificar el norte desde la estrategia de la
direccion hasta la operacion de la sucursal. Esto
implica que cada persona tiene una intervencion en
la consecucién de esos objetivos. Es un liderazgo
que se basa en la escucha activa y en la delegacion
con responsabilidad, lo que fomenta que los
empleados se sientan duefios de sus proyectos.

T&R: Si tuvieran que dejar un mensaje a los
empleados, clientes y socios de Supermercados
Pingliino en este 50° aniversario, ¢.cual seria?

FL: Nuestro mensaje a los empleados es de profundo
agradecimiento por la confianza y por el esfuerzo
diario. Son el corazon de la empresa, el rostro de
Pinglino ante el cliente. Les decimos que tienen un
lugar donde pueden y deben seguir creciendo.

ML: Alos clientes, les damos las gracias por estos
50 afios de acompafamiento. Seguiremos trabajando
con pasion, con la misma cercania y calidad que nos
caracteriza, y con la incesante busqueda de la
eficiencia para que cada vez que nos elijan, sea una
decision que valga la pena. Finalmente, a nuestros
socios y proveedores, les reiteramos nuestro
compromiso con la formalidad y la construccion de
relaciones comerciales solidas y transparentes. La
confianza es el activo mas valioso que tenemos, y es
la receta que nos llevara a cumplir muchos afios
mas.
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EMPRESAS

Gomes Da Costa.

“SEGUIMOS CRECIENDO
INCLUSO EN UN CONTEXTO
DESAFIANTE"

Con mas de dos décadas de presencia en Argentina, la empresa
refuerza su liderazgo en conservas de pescado apostando por calidad,
eficiencia y una estrategia multicanal. En esta entrevista, Federico
Senestrari, Director comercial de la compafiia, analiza el desempeio
reciente, los desafios del mercado y las oportunidades que se abren
en un pais con fuerte tradicion atunera.

n un contexto econémico marcado por la
volatilidad, la pérdida de poder
adquisitivo y una creciente competencia
de marcas blancas, Gomes Da Costa se
mantiene firme en su apuesta por el mercado
argentino. Con 22 afios de trayectoria local, un

RES——
. portafolio de mas de 25 productos enlatados (attin,
. caballa, sardinas, entre otros) y una operacién
integrada que abarca desde la captura hasta la

AUTI:RR A comercializacion, la empresa -parte del grupo

internacional Nauterra- se consolida como referente
allriantacian e S| segmento de conservas de pescado.
saludable X Federico Senestrari, Director comercial de Gomes Da
o o Costa en Argentina, comparte en esta entrevista cémo
la compaiiia ha logrado crecer por encima del
promedio del mercado, adaptarse a los cambios
regulatorios y fortalecer su presencia en los
principales canales de venta. Ademads, analiza el
perfil del consumidor argentino, las diferencias con
otros mercados latinoamericanos y los planes de
expansién que se proyectan para lo que resta del afio.

Trade & Retail: ;Cudnto tiempo hace que Gomes
Da Costa tiene presencia en Argentina?

Federico Senestrari: Nuestra marca lleva 22 afios
presente en el pais, con oficina y equipo de ventas.
Nuestros productos se venden aqui y también en
mercados vecinos, como Paraguay y Uruguay.
Contamos con amplia experiencia en conservas de
pescado y un portafolio completo con mas de 25
productos -entre ellos attin, sardinas y caballa- que
nos consolida como una marca especializada
reconocida por los consumidores.

ACTUALIDAD



Tu dia mas simple

Con la misma calidez de siempre y con 12 locales distribuidos
en la ciudad, mas una plataforma online, seguimos mejorando
para brindarte una experiencia mas cercana y de confianza.

En Kilbel, cada detalle esta pensado para vos.

kilbel » supermercado

Disfruta la experiencia de comprar
todo en un sélo lugar.

kilbel » express

Para tus compras rapidas y practicas.

kilbel » online

Compra todo lo que necesitas
sin moverte de tu casa.

@& www.kilbel.com.ar @& www.kilbelonline.com

Santa Fe 0800-777-0330



EMPRESAS

Ademas, estamos plenamente integrados a lo
largo de toda la cadena de valor, lo que
refuerza nuestro compromiso con la calidad, la
seguridad y la excelencia en cada etapa del
proceso.

T&R: ;Como ha sido la performance de
ventas durante el afio en Argentina?

FS: El escenario actual ha resultado desafiante,
y en nuestra categoria, existe un factor
adicional de complejidad debido a la fuerte
presencia de marcas blancas, lo que aumenta la
competitividad.

Los ultimos afios se han caracterizado por diversos
cambios. Hemos respondido a las demandas del
mercado en un entorno de muchas regulaciones
gubernamentales, y, a partir de 2024, con la nueva
dindmica cambiaria, el mercado de importacién
experiment6 transformaciones significativas, a las
que nos adaptamos rapidamente para mantener la
eficiencia de nuestras operaciones. En general,
mantenemos un buen equilibrio entre los tres
canales y una sélida presencia en todos ellos.
Continuamos creciendo por encima del promedio
del mercado, expandiendo la presencia de la marca
en los puntos de venta e incrementando la rotaciéon
de productos. El canal mayorista ha destacado,
impulsado por la bisqueda de mejores precios por
parte de los consumidores. En las cadenas
nacionales y supermercados regionales, registramos
un crecimiento superior al promedio de la categoria
como resultado del fortalecimiento de las
actividades promocionales. Sin embargo, los
canales tradicionales y asidticos siguen siendo los
mas dificiles, mostrando menor competitividad en
comparacion con otros formatos.

T&R: ;Cudles son los productos que comercializan
en el pais y cudl es el que mads venden? ;Tienen
proyectado importar productos que no estén en la
Argentina?

FS: El attin s6lido lidera las ventas por ser un
producto extremadamente competitivo, seguido de
las sardinas, que se destacan por su calidad
superior en comparacion con otros productos
disponibles en el mercado. Nuestra linea de
productos es completa y diversa. Ademas de
nuestra linea tradicional, ofrecemos versiones bajas
en sodio dirigidas a consumidores que buscan una
dieta mas equilibrada. Actualmente, seguimos
evaluando oportunidades para ampliar nuestra
cartera en el pais y no descartamos importar
nuevos productos que atin no estan disponibles en
el mercado argentino, siempre que tengan sentido

- ACTUALIDAD

estratégico y satisfagan las demandas de los
consumidores locales. Estamos atentos a las

demandas de los consumidores y, de hecho,
estamos considerando oportunidades para ampliar
nuestra cartera de productos en el pais. No
descartamos importar nuevos productos que atn
no estan disponibles, siempre que tengan sentido
estratégico y satisfagan las necesidades locales.

T&R: ;Qué lugar ocupa Argentina en
Latinoameérica en cuanto a las ventas?

FS: Argentina es un mercado importante dentro de
nuestras operaciones en Latinoamérica, con una
sélida tradicién de consumo de conservas de
pescado y un perfil bastante maduro en esta
categoria. El pais presenta un alto consumo per
capita en comparacién con otros mercados de la
region, lo que refleja un habito de consumo
consolidado, especialmente de attin. Si bien en Brasil
el consumo se concentra mas en las sardinas y atin
esta en desarrollo para el atiin, Argentina mantiene
una base sélida y constante, lo que refuerza su
importancia dentro de las operaciones de Nauterra.

T&R: ;Qué diferencias hay entre el shopper
argentino, el espafiol y el brasilefio en cuanto al
consumo?

FS: Los consumidores argentinos tienen un perfil
de consumo similar al de sus homoélogos espafioles,
con preferencia por el attin enlatado, un producto
que forma parte de su vida cotidiana y que
consideran una fuente de proteina practica y
saludable. El attin lomitos es el preferido de los
argentinos, mientras que la caballa tiene un
consumo estacional, aunque menos intenso, y las
sardinas atin estan poco difundidas en el pais. En
Brasil, el escenario es el opuesto: hay una mayor
concentracién en el consumo de sardinas enlatadas,
mientras que el atin se consume menos debido a la
falta de costumbre. En todos los paises, la
Cuaresma -el periodo previo a la Pascua- es el
evento estacional principal para esta categoria.
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EMPRESAS

T&R: ;Como considera que es la
exhibicion en el punfo de venta
de las categorias que participan?
FS: Habria que trabajar més con
conceptos de gestion de categorias
para facilitar las compras de los
clientes. Depende mucho del
proveedor/tienda y si tiene o no
su planograma establecido;
algunos muestran los productos
por marca y otros por categoria,
pero no es algo claro e intuitivo
para el consumidor.

La presentacién de los productos
en tienda varia considerablemente
segtn el tipo de cliente y el
establecimiento, ya que no existe un planograma
estandarizado para esta categoria. Algunas tiendas
organizan los productos por marca, mientras que
otras los organizan por tipo, lo que dificulta y
vuelve menos intuitiva la experiencia del
comprador.

Vemos una importante oportunidad de innovacién
en este ambito, trabajando en la gestién de
categorias para facilitar la eleccion y fomentar las
compras. Una mejor segmentacién y visibilidad
pueden contribuir significativamente al crecimiento
y fortalecimiento de la categoria.

Somos del barrio.




T&R: En un escenario dificil para las ventas, ;qué

estrategias han implementado?

FS: Existe una alta sensibilidad al precio, como
consecuencia de la pérdida de poder
adquisitivo del consumidor. Nos estamos
adaptando a este contexto, trabajando para
ofrecer productos de excelente calidad a
precios equilibrados.

Los consumidores buscan constantemente
maneras de ahorrar dinero u obtener descuentos,
por lo que las promociones e incentivos son clave
para atraer y fidelizar clientes. Estas acciones nos
permiten mantener la competitividad y la
relevancia, incluso en un entorno econémico
adverso.

T&R: Ustedes elaboran productos de marca
propia. ;Es una unidad de negocio importante en
el pais?

FS: Si, producimos marcas blancas para el
mercado argentino, abasteciendo tanto a
mayoristas como a cadenas de supermercados. Es

un segmento importante que representa una parte
significativa del mercado. Nuestro factor
diferenciador radica en nuestra experiencia en
conservas de pescado, con productos de origen
brasilefio, lo que garantiza la calidad y la
trazabilidad de la materia prima.

T&R: ;Tienen proyectado importar productos que
no estén en la Argentina? ;Hay otro tipo de
proyecto en marcha?

FS: Siempre estamos atentos a las tendencias del
mercado y a las necesidades de los consumidores.
Nuestro objetivo es seguir ofreciendo productos de
alta calidad y ampliar el acceso a una cartera
completa y competitiva que satisfaga las
necesidades de diferentes perfiles de consumidores
y ocasiones. Evaluamos constantemente las
oportunidades y desarrollamos proyectos que
fortalecen nuestra presencia y relevancia en la
categoria, siempre comprometidos con la
innovacioén y la aportacién de valor para el cliente
y el comprador. &

Yerba elaborada

con palo para terere,
- aromatizada con fruta

@REIVERDEARGENTINA (© 3446 36-5124 WWW.REIVERDE.COM.AR




INAUGURACIONES

Una leccidén de resiliencia.

COOPERATIVA OBRERA
INAUGURO UN NUEVO
HIPERMERCADO

Después de la tragica inundacion de marzo pasado que lo dejo en
ruinas, el histérico Hiper de Aguado de Cooperativa Obrera en Bahia
Blanca no solo reabrio, sino que se reinvento por completo. La
empresa invirtid a fondo para levantar un local de 5500 metros
cuadrados desde los cimientos del desastre, convirtiéndolo en “uno de
los mas modernos de Argentina”. Una leccion de resiliencia.

ACTUALIDAD



uego de mas de siete meses de trabajo y
un gran esfuerzo, la Cooperativa Obrera
reinauguré el Hiper de Aguado, ubicado
en la calle Guatemala 533 de Bahia
Blanca. “Esta sucursal result6 seriamente afectado
por la tragica inundacién del 7 de marzo pasado, lo
que dio lugar a la oportunidad para repensar una
mejora sustancial del servicio, reinventar al Hiper
renovandolo completamente, y asi, de esta manera,
ofrecer a todos los consumidores y a Bahia Blanca
uno de los locales més modernos de Argentina”,
explicaron desde la empresa.
El Hiper de Aguado no es una reapertura sino que
es una nueva propuesta: cuenta con un nuevo
Layout, salén de ventas de 5500metros cuadrados,
27 Checkouts, mas 4 cajas rapidas a las que se le
suman 2 cajas en el sector Hogar (que tiene 1000

0 sy o8

metros cuadrados). El sector Bodega de la nueva B | It =i 3 e i
sucursal es de 350 metros cuadrados. 3 ‘

Ademas en el Hiper hay una mayor presencia de
Frescos y Perecederos, venta asistida en los sectores
de Rotiseria, Pescaderia, Panaderia y Carnicerfa. La
nueva propuesta de la Coope espera una venta
estimada de 4000 Ticket diarios. En relacién a los
carros Tecnobull les proveo carreta mayoristas,
canastos de envid y carreta penetrable con estante.
“Luego de la inundacién, cuando vi el local dije
‘Lo vamos a tener que hacer nuevo’, explic6
Héctor Jaquet, gerente general de Cooperativa
Obrera. Y agregd que “un tema importante era
ocuparse de las personas. Entonces tomamos
medidas de ayuda tanto para nuestros empleados
como para nuestros asociados”. Jaquet destac6 que
“las cooperativas son resilientes, porque son
organizaciones sociales y econémicas y su economia es
muy inteligente. Tienen capacidad para volver a surgir.
Y este hipermercado es un ejemplo. Es una propuesta
moderna, que esta preparada para los préximos 20
afios. Todos los integrantes de la cooperativa y los
clientes nos mereciamos hacer las compras como antes,

pero en un lugar mucho mejor”.
ACTUALIDAD
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ANCLAMAR. ROBUSTEZ E INNOVACION

“Nos enorgullece acompafiar la apertura del nuevo Hipermercado de la Cooperativa Obrera en
Bahia Blanca, un proyecto en el que trabajamos de manera integral para brindar soluciones de
equipamiento innovadoras y de alta calidad. Para esta nueva sucursal desarrollamos e
instalamos varios check-outs de la linea Imperio con rifién de 2500 mm, junto con cajas rapidas
modelo Imperio, especialmente pensadas para agilizar la atencién y mejorar la experiencia en el
sector de cajas”, explicaron desde Anclamar.

Y agregaron que “también incorporamos un colchonero de 2400 mm de altura en aluminio,
gondolas contra pared de 2000 mm de altura con fondo ranurado, y géndolas centrales de
aluminio con sus punteras, garantizando una exhibicion moderna, resistente y adaptable a cada
categoria de producto”,

Ademas, proveyeron barrales con soportes para aire acondicionado y soportes para TV, y
antecajas con punteras para consumo rapido, optimizando el flujo de clientes y la organizacién
del sector.

“Todo el equipamiento fue especialmente disefiado por nuestro Departamento de Ingenieria y
Desarrollo, siguiendo al detalle los requerimientos de la Cooperativa Obrera para lograr un
hipermercado funcional, eficiente y alineado a su identidad. En Anclamar, seguimos
acompanando el crecimiento de las principales cadenas del pais con soluciones completas para
cada proyecto. Por dltimo agradecemos a Cooperativa Obrera por la confianza depositada en
nuestros equipos”, dijeron desde la empresa.

lluminacion Buenos Aires

FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE
ILUMINACION

Comercial - Decorativa + Industrial - Urbano
Asesoramiento Técnico a Profesionales
Proyectos y Calculos Luminicos
Desarrollo de disefios especiales a medida.

INDUSTRIA ARGENTINA




Mariano Glas, gerente de canal de supermercado
de la Cooperativa Obrera, destacé algunos aspectos
del nuevo hipermercado, entre ellos la iluminacién.
En cuanto a las mejoras realizadas en el
Hipermercado, desde la empresa destacaron que:

@ se efectdo un trabajo integral en el techo,
quitando y limpiando la cubierta anterior y
posteriormente se impermeabilizé su totalidad; en
el edificio se hizo una mejora de superficies y
posterior pintado interior y exterior.

@ recambio parcial del piso en 1600 m2 del salén de
ventas y pulido de la totalidad de la superficie.

A“CI(Imﬂr Més de 45 aiios fabricando
Industria Metalirgica SA equipamiento comercial y sistemas

de almacenamiento.

......

)

Soluciones robustas, personalizadas y de
Hablemos de tu

alta calidad. .
proximo proyecto

Trabajamos junto a las principales cadenas
@ www.anclamar.com

“ ventas1 @anclamar.com
soporte postventa en cada proyecto. % +54 9112418 1250

del pais, brindando asesoramiento y
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@ renovacion completa de revestimientos e instalaciones ~ merendero para uso del personal, asi como bafios ptiblicos.
de agua de todo el edificio, reemplazo del equipo ® dentro del drea de ventas se instalaron caferias
electrégeno anterior por uno nuevo y mas potente, que de refrigeracién nuevas y se renovaron las
ante cortes de energia se pone en funcionamiento heladeras y exhibidoras de frio, recambio total de
automaticamente garantizando la continuidad del frio la iluminacién por un sistema led de tltima
alimentario, el uso de las cajas registradoras y la tecnologia y bajo consumo energético, que reduce
autonomia del sistema contra incendios, remocién de el impacto ambiental.
todo el sistema de refrigeracién anterior y se instalaron ® mejoras en las instalaciones de produccién,
nuevas camaras independientes para congelados, principalmente en panaderia y rotiseria.
carnes, pollos, lacteos, frutas y verduras. @ creacién de nuevos y atractivos espacios en los sectores
@ construccion de una nueva oficina, vestuarios y de Coopehogar, fiambreria, bodega y mundo bebé.

ARNEG ARGENTINA: )
DISENO Y EFICIENCIA ENERGETICA

Arneg acompaii6 a la Cooperativa Obrera en la reinauguracion del Hiper Aguado.

En esta sucursal se realizé una remodelacién integral, incorporando equipamiento Arneg de
dltima generacion para optimizar la eficiencia energética y la experiencia de compra.

El salén de ventas cuenta con murales con puertas vidriadas de la linea OSAKA, para los sectores
Lacteos, Quesos y Fiambres; exhibidoras abiertas PANAMA 100 para Frutas y Verduras; y vitrinas
VENEZIA para atencion personalizada. Se combinaron la linea ASTANA y VISLANDA,
ampliando la propuesta de exhibicién con disefio moderno y funcional para productos de
congelados.

En el area de trastienda se instalaron paneles y puertas frigorificas de la linea FRONT COLD con
espuma PIR, con cdmaras de media y baja temperatura disefiadas para garantizar el maximo
rendimiento térmico

El sistema de refrigeracién instalado combina una central HP para media temperatura y una
central GROS para baja temperatura, desarrolladas bajo los mas altos estdndares de eficiencia y
confiabilidad.

Esta configuracion permite un control preciso de la temperatura, menor impacto ambiental y
mayor eficiencia energética, contribuyendo a una operacién moderna y sustentable.

Con esta reapertura, Arneg y la Cooperativa Obrera contintian fortaleciendo una alianza de larga
trayectoria, reafirmando su compromiso con la innovacioén y la sustentabilidad en el sector retail.

ACTUALIDAD
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IBA: TECNOLOGIA AL
SERVICIO DE LA VENTA

La cadena de supermercados Cooperativa
Obrera construy6 desde cero la sucursal
ubicada en Calle Aguado , Bahia Blanca

Se destaca por ser la primera tienda en
utilizar conceptos arquitectonicos europeos
escenogréficos, enfatizando y priorizando los
productos en todos los sectores. El desafio era
sumamente interesante, para ello se utilizaron
luminarias de tecnologia leds de excelente
eficiencia desarrolladas y disenhadas por
nuestro departamento de disefio y proyecto.
La iluminacién general entre géondolas se
proyect6 el modelo IBA 429 autoportante con
lentes simétricos y asimétricos que
aseguraban niveles luminicos verticales
superiores a 700Lx y Horizontales de 1100Lx.
Las zonas de saludables, bodegas y frutas y
verduras, quesos y fiambre se utilizaron rieles
mecanicos que permiten alojar luminarias
modelo IBA 659/200 y 659/648 en todo su
recorrido y de esta forma obtener una
[luminacién controlada y versatil sin
deslumbramiento y con destaques segtin las
necesidades de comercializacién de productos
de la tienda. En la zona de Tienda se armé
una grilla luminica con la luminaria Iba mod
470 con una temperatura de color de 3.000
grados Kelvin resaltando los colores de los
productos textiles.

El sector de electrodomésticos se utilizaron
rieles mecénicos que permiten alojar
luminarias modelo IBA 659/200 y 659/648 en
todo su recorrido y de esta forma obtener una
iluminacién controlada y versétil sin
deslumbramiento con una temperatura de
color de 3.000 grados kelvin , en tecnologia se
ambiento con luminarias suspendias radiales
Iba mod 290.

En la linea de cajas se arm¢6 una grilla
luminica con la luminaria Iba mod 470 con
una temperatura de color de 4.000 grados
Kelvin resaltando los check out y las ante
cajas.

En atencion personalizada se utiliz6 la
campana de disefio mod iba 840 anodizada en
color negro con led de 3.000 grados Kelvin.
[luminacion Buenos Aires agradece a
Cooperativa el haber confiado el proyecto
luminico de su local icénico.

ACTUALIDAD
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@ modificaciones en la disposicién de la mercaderia
para mejorar la propuesta a los consumidores.

@ recambio de 27 cajas/check outs e
implementacién de un novedoso circuito cerrado
de TV para optimizar la comunicacién con los
asociados, entre otras mejoras.

“En resumen, el nuevo Hiper de Aguado tiene mas
tecnologia, més eficiencia energética, mas
comodidad, mejor ambientacién, més modernidad,
mas frescura y por sobre todo, més servicio para
todos los consumidores de Bahia y la region. Este
logro fue posible gracias al compromiso, esfuerzo y
profesionalismo del personal de La Coope, quien
trabajo arduamente para superar los desafios
planteados por la inundacién y reconstruir la
sucursal. Asimismo, la entidad reconoce el valioso
apoyo de los proveedores de servicios, fabricantes
y productores, quienes se solidarizaron con la
Cooperativa y brindaron su colaboracién para
hacer realidad este proyecto”, explicaron desde
Cooperativa Obrera.
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LANZAMIENTO

Franui Free es un producto que invita a compartir y disfrutar sin culpa

FRANUI FREE. INNOVACION

SALUDABLE

“Con este nuevo lanzamiento
ampliamos nuestro universo de

consumidores”, afirma Aldo Fenoglio,

CEO & Owner Franui-Rapanui.

Trade & Retail: ;Qué es Franui Free y en qué se
diferencia de la version clasica de Franui?

Aldo Fenoglio, CEO & Owner FRANUI-RAPANUI:
Franui Free es un Franui mas saludable, dado que
mantiene la experiencia intensa de sabor de la
frambuesa y sus beneficios, pero con un chocolate
sumamente innovador, tinico en el mundo, que se
percibe idéntico al Franui tradicional, pero no
contiene leche ni aztcar.

La principal diferencia con la version clasica de
Franui es que Free esta desarrollado para ser mas
saludable, eliminando ingredientes como la leche y el
aztcar, sin perder la intensidad y calidad del sabor
caracteristicos.

Ademas, Franui Free es apto para algunos grados de
diabéticos, personas con problemas de colesterol,
dietas veganas y keto. También, no produce caries, lo
que lo hace atin méas seguro para la salud dental.

T&R: ;A quién estd dirigido este producto?

AF: Franui Free es Franui pensado para quienes no
desean o no pueden consumir azticares o para
aquellos que buscan una opcién sin leche en su
formulacién como son los que hacen una dieta
vegana. A su vez, al reemplazar la leche por castafia
de cajii hace que sea saludable para personas con
problemas de colesterol.

T&R: ;Qué significa el lanzamiento de Franui Free
para la marca y qué experiencia busca generar en
quienes lo prueban?

AF: El lanzamiento de Franui Free representa un paso
innovador que reafirma a Franui como lider y pionera
en la creacion del segmento «Bite», demostrando que
la calidad, la innovacién y la identidad de la marca
pueden evolucionar sin perder sus pilares
fundamentales. Con esta nueva opcién, buscamos
ampliar nuestro universo, ofreciendo un producto que
mantiene la misma intensidad, placer y experiencia
sensorial que nuestros clasicos, pero adaptado a
quienes buscan opciones libres de gluten, leche y
azucar agregada.

Buscamos que quienes prueben Franui Free sientan
que el placer y la intensidad de sabor no se ven
afectados por esta nueva composiciéon de producto,
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sino que se potencian en una experiencia auténtica,
placentera e inclusiva. Es un producto que invita a
compartir, a conectarse y a disfrutar sin culpas,
reafirmando que la innovacién y la calidad pueden
coexistir, permitiendo que mas segmentos puedan
sumarse a nuestro universo de disfrute, manteniendo
siempre la esencia de una marca que piensa en todos
los consumidores y sobretodo en el bienestar.

T&R: ;Qué significa para Ud. como CEO y para
Rapanui la creacion de este nuevo producto?

AF: Para mi, esta creacion representa un desarrollo
tnico que ha estado lleno de desafios y aprendizajes.
Personalmente, me ha demostrado una vez mas que,
trabajando en equipo, podemos transformar ideas
ambiciosas en realidad. Este producto, que es
innovador y tnico en el mercado, fue el resultado de
un proceso complejo, dedicado y de largo plazo, que
involucré a muchas personas talentosas y
comprometidas.

Este logro refuerza la idea de que no seguimos
tendencias pasajeras, sino que somos quienes las
marcamos, impulsados por nuestra pasién por la
innovacién y la calidad. Me llena de orgullo saber que
nuestros consumidores perciben que los escuchamos
y que seguimos sumando diferentes ptblicos a
nuestra gran familia.

Para Rapanui, cada producto que nace refleja
nuestros valores fundamentales: calidad, innovacién
y pasioén por ofrecer lo mejor. Ademas, este
lanzamiento tiene un impacto estratégico muy
importante, especialmente en la nueva fabrica de
Fatima, que nos permitird multiplicar la produccién y
expandir atin mas el alcance potenciando a Argentina
y a toda América. Sin duda, este logro representa un
paso mas en nuestro camino de crecimiento y
liderazgo, reafirmando nuestro compromiso de
ofrecer productos que marcan tendencias y aportan
valor a nuestros consumidores.
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ASU DESPIDIO EL ANO

a Asociaciéon de Supermercados Unidos intercambio institucional fuera del &mbito laboral

(ASU) realiz6 su tradicional céctel de fin cotidiano, buscando fortalecer las sinergias entre

de afio, un evento clave que convoca alos  ambas partes, que son cruciales para el mercado de

principales actores de la Industria y el consumo masivo. En este encuentro, se destaco el
Canal Moderno para hacer un balance del periodo Ing. Federico Braun figura clave de la ASU, quien
y proyectar el futuro. Este evento se consolido transmitié un mensajes de unidad, adaptacion y
como un importante punto de encuentro para los visién de futuro. El enfoque estuvo puesto en la
directivos de cadenas de supermercados y los colaboracién continua entre el retail y la industria
lideres de la industria proveedora. El objetivo para enfrentar los desafios y seguir impulsando el
principal es generar un espacio de camaraderia e consumo masivo en el pais.
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CONTACTANOS AL MAIL:

M atencionalcliente@cadasa.com.ar
TEL (011) 2150-1540 (opcidn 1)
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EL ALIADO ESTRATEGICO
DEL

Mas de medio siglo ofreciendo soluciones
integrales con unavisién 360° para negocios

de todo tipo de tamano, respaldados por una Sy —
red de soporte en todo el pais.
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BALANZA

QUE ESTABAS ESPERANDO

DIGI VOLVIO AL PAIS JUNTO A HASAR

La nueva balanza SM5300
esideal parapromociones
y ofertas, ademas cuenta
con etiquetadora integrada
y doble pantalla.

PANTALLA DE 7” A COLOR IMPRESION FLEXIBLE Y VELOZ ———

Muestra publicidades Tecnologialinerless que permite V
entiemporeal, generando aprovechar al maximo cadauno NDIGI

nuevas oportunidades. delosrollos deetiquetas. AT BOR GRAAL

INNOVACION QUE SE SOSTIENE EN LA EXPERIENCIA

in O| @grupohasar | @compania.hasar
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INAUGURACIONES

Inauguro la décima sucursal de la cadena.

PINGUINO CELEBRA 50 ANOS
DE ACTIVIDAD CON UNA
INVERSION ESTRATEGICA EN
SAN FRANCISCO

La tienda cuenta con 740 m2 de salon de ventas. El recorrido interno
fue disefiado bajo un concepto de compra intuitiva. La propuesta
combina tecnologia, funcionalidad y una estética contemporanea que
busca integrarse al entorno urbano.

espués de once meses de obra cadena ya cuenta con 28 afos de trayectoria
ininterrumpida, Supermercados ininterrumpida. Esta inversioén no solo amplia la
Pingtiino, la empresa rafaelina oferta comercial de la localidad sino que también
CORMORAN S.A., abri¢ las puertas de subraya el compromiso de Pingiiino con el

su décima sucursal al ptblico. La nueva tienda estd ~ desarrollo local, generando la creacion de 30
estratégicamente ubicada en Bv. Roque Sdenz Pefia  nuevos puestos de trabajo que se suman a los 43
y Panamad, en la ciudad de San Francisco, donde la empleados del historico local céntrico.

ACTUALIDAD



Durante el acto de apertura,
Dante Lopez, fundador, CEO e
integrante del Directorio de la
cadena, dijo que “somos una
empresa centrada en las
personas. Por eso nuestras
palabras mas importantes son:
confianza, lealtad y trabajo. Con
esos valores tratramos de
relacionarnos. Somos una PyMe
del interior, y por eso para
nosotros esta inauguracion es
muy importante. Agradecemos
la presencia de las autoridades
municipales en esta
inauguracion”.

Y agregd que “nuestro anhelo
es ofrecerle una excelente
experiencia de compra a los
clientes cada vez que visiten
nuestras tiendas”.

Francisco Lépez, Director e
integrante del Directorio de la
cadena, dijo que “tenemos una
propuesta innovadora, en la
que empleamos a mas de 30
personas”.

“SOMOS UNA EMPRESA
CENTRADA EN LAS PERSONAS.
POR ESO NUESTRAS PALABRAS
MAS IMPORTANTES SON:
CONFIANZA, LEALTAD Y
TRABAJO. CON ESOS VALORES
TRATRAMOS DE RELACIONARNOS.
SOMOS UNA PYME DEL INTERIOR,
Y POR ESO PARA NOSOTROS
ESTA INAUGURACION ES MUY
IMPORTANTE. AGRADECEMOS LA
PRESENCIA DE LAS AUTORIDADES
MUNICIPALES EN ESTA
INAUGURACION’.
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INAUGURACIONES

Por tdltimo, Federico Manrique, Gerente de la
nueva sucursal, agradeci6 a todos los proveedores
que ayudaron a construir la nueva sucursal y al
personal de la empresa “que se pusieron la
camiseta y trabajaron para lograr el objetivo”.

Un edificio moderno y funcional
con foco en la experiencia

El disefio de esta segunda sucursal en San
Francisco se orientd fuertemente a elevar la

experiencia de compra del cliente. Desarrollada
junto al estudio de arquitectura especialista
Ezcurra-Rocchetti, la propuesta constructiva
conjuga tecnologia y funcionalidad con una estética
contemporédnea, buscando integrarse de manera
armonica al entorno urbano residencial.

La infraestructura del local es notable: cuenta con
740 metros cuadrados de salén de ventas, 100
metros cuadrados de camaras, 440 metros
cuadrados de depésito de productos secos y areas
de descarga cerradas.

Castell

ACEITE
DE OLIVA
GER

NEGRAS' Castell
- Castell el e astell
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Mas de 39 afios elaborando
aceitunas y encurtidos
de calidad

CASTELLOFICIAL_  FANATICOS DE LAS ACEITUNAS
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EPTA EN
SUPERMERCADOS
PINGUINO

La empresa Epta instal6 en la
nueva sucursal de Supermercados
Pingiiino un total de 14
exhibidoras: 9 MAGNA ECO (con
puertas) para media temperatura;
2 MAGNA OPEN (sin puertas)
para media temperatura; 2
MAGNAS BT (congelados); y 1
Batea ARTIS, ctipula alta.
También instal6 9 camaras
frigorificas (483 m2 de panel). En
cuanto a frio instal6 el sistema de
CO2. La potencia instalada en BT
Central de Frio Alimentario con
12 HP; y la potencia instalada en
MT Central de Frio Alimentario
con 40 HP.




INAUGURACIONES

Para este proyecto se suministraron:
Goéndolas para todo el salén de ventas.

Ante-cajas completos.
Lockers para clientes.

Sectores especificos equipados:

ITAB LA FORTEZZA: FUNCIONALIDAD Y DISENO

La apertura de la nueva sucursal de Pingiiino en San Francisco, Cérdoba, avanza con un
equipamiento completo y pensado para un salén de 700 m , priorizando funcionalidad, disefio y
una experiencia de compra moderna, sin perder la esencia tradicional de la marca.

Checkouts: 10 unidades configuradas en tindem e isla.

Muebles especiales desarrollados a medida para distintos sectores.
Iluminacién integrada en gondolas del area de perfumeria y bodega.
Accesorios de equipamiento para optimizar la exhibicién.

Mesas de exhibiciéon para destacados y promociones.

e Verduleria con mobiliario disefiado especialmente para este cliente.
e Panaderia con una isla central y cabecera con mueble facturero.
e Bodega con mobiliario metélico-madera e iluminacién incorporada.

Frutas

En linea con un formato de cercania y
accesibilidad, dispone de estacionamiento para
maés de 40 vehiculos. Desde la perspectiva
tecnoldgica, el disefio interno se concibié bajo un
concepto de compra intuitiva. Los clientes se
encontraran con 50 metros lineales de exhibicién de
productos frios y congelados que incorporan
tecnologia de punta. Pensando en la agilidad del

ACTUALIDAD

flujo de compra, el sector de cajas posee diez lineas
de checkout, lo que garantiza mayor comodidad y
rapidez. La apertura fue precedida por un acto
formal, que convocé a directores, autoridades,
referentes del sector y vecinos, reafirmando que esta
inversién no solo fortalece la oferta comercial sino
que también acompana la proyeccién del desarrollo
urbano brindando mejores servicios.
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EMPRESAS

Innovacion.

CBSE LANZA NUEVOS ,
SABORES: CHOCOLATE DUBAI
Y MANGO PICANTE

La marca de yerba mate sacude la tradicion de matera al presentar dos audaces
ediciones limitadas. Estas yerbas compuestas y saborizadas buscan llevar la
experiencia del mate a un territorio de experimentacion, combinando influencias
globales con la busqueda constante de la marca por conectar con las nuevas
tendencias y los consumidores que priorizan la diversidad de gustos.

stablecimientos Santa Ana, la empresa lider
en yerbas compuestas y saborizadas, suma
dos nuevos lanzamientos a su portafolio de
ediciones limitadas: CBSé Chocolate Dubéi
y CBSé Mango Picante, dos propuestas que llevan la
experiencia del mate a territorios inesperados y
dialogan con consumidores que buscan explorar
sabores distintos.

Bajo el concepto “Encendé el Sabor con CBSé”, la
marca presenta dos propuestas que combinan
influencias globales, exploracién sensorial y disefio
contemporaneo. Una apuesta que refuerza la
busqueda permanente de CBSé por conectar con las
tendencias, interpretar nuevas formas de consumo y
ofrecer productos que conversen con el contexto
actual, donde la inmediatez, la experimentacién y la
diversidad de gustos forman parte del dia a dia.

“En Establecimientos Santa Ana buscamos
conectarnos con nuestros consumidores y llevarles
experiencias que vayan mas alld. Que expresen
emociones. Estos lanzamientos invitan a la gente a
reunirse, a desafiarse, a probar lo nuevo y a compartir
sensaciones. CBSé Chocolate Dubai y CBSé Mango
Picante nos permiten seguir ampliando el territorio
del mate con propuestas que dialogan con la
inmediatez, la diversién y las nuevas formas de
disfrute que forman parte de la vida cotidiana”,
comenta Carolina Valeria, jefa de marketing y
comunicaciones de Establecimiento Santa Ana

ACTUALIDAD

CBSé Chocolate Dubai: el sabor
viral, mas argentino que nunca
CBSé Chocolate Dubai llega a tu ronda
matera para que pruebes el sabor que
es tendencia y del que habla el mundo.
Una fusién tnica de yerba mate,
chocolate y pistacho que transforma tu
mate en un viaje.

CBSé Mango Picante: una
ronda que invita a desafiarse
Con CBSé Mango Picante activa tu
modo FUEGO y picantea la ronda. Déjate sorprender
por un mate distinto, con el sabor tropical del mango
y un fuego inesperado. Si vas a cebar... PICANTEA.
En ese camino, CBSé Chocolate Dubai y CBSé Mango
Picante consolidan la apuesta continua por la
innovacién y la creacién de nuevos sabores para la
comunidad matera. Estas ediciones limitadas
refuerzan el posicionamiento de CBSé como la
yerbatera mds innovadora, creativa y disruptiva del
mercado. Una marca que desafia constantemente,
invita a crear experiencias alrededor del mate y
acompafia tanto a los consumidores como a las
tendencias globales.

Una edicion pensada para

exploradores sensoriales

Ambos lanzamientos estan dirigidos a consumidores
jovenes y adultos jovenes: personas curiosas, activas,
que alternan entre yerbas tradicionales y saborizadas,
valoran el disefio, el storytelling y comparten sus
experiencias en redes sociales. Una audiencia directa,
abierta a nuevas influencias y dispuesta a incorporar
sabores que reflejan distintos momentos del dia.
CBSé Edicion Limitada presenta CBSé Chocolate
Dubdi y CBSé Mango Picante en packs de 250 g y
estaran disponibles en puntos de venta seleccionados,
ferias y tienda online (tiendacbse.com.ar). Encendé el
sabor con CBSé y vivi una experiencia de sabor y
felicidad en cada mate.
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La cotidianidad y la funcionalidad digital redefinen la relacion con el cliente.

SUPERMERCADOS Y
E-COMMERCE LIDERAN LA
VANGUARDIA DE LA LEALTAD
EN ARGENTINA

Un andlisis exhaustivo de VML Consulting revela que mas de la mitad
de la poblacion argentina participa en Programas de Lealtad, con las
categorias de Supermercados, Banca y E-commerce a la cabeza. El
informe “Loyalty Pulse” de octubre de 2025 subraya que la efectividad
de los programas reside en su simplicidad de uso e integracion en el
dia a dia, transformando la lealtad en un pilar del consumo inteligente
y comparativo que demanda valor tangible y sin fricciones

egtn el informe “LOYALTY PULSE” de (89%), Participaciéon (48%) y Satisfaccion. Este

VML Consulting, elaborado a partir de rendimiento se explica por un factor ineludible: la
una encuesta online autoadministrada cotidianidad. La alta frecuencia de compra y la
(CAWI) a 1.000 internautas argentinos, si ~ presencia constante en el dia a dia del consumidor
bien el 95% de la poblacién conoce al menos un se convierten en un motor de fidelizacion
Programa de Lealtad, solo el 57% participa sumamente potente.
activamente. Este 43% de poblacién que atin no
se vincula formalmente representa un amplio - IF_.' “ ™

desafio de captacion para las empresas.

La clave para seducir a este segmento reside en
comprender el perfil dominante: el consumidor
local se asume como un estricto “Smart
Shopper”, una figura que prioriza de manera
constante la comparacion de precios y
promociones como eje central de la decisiéon de
compra. En este marco econémico, los
Programas de Lealtad deben posicionarse
estratégicamente como un aliado indiscutible de
este consumo inteligente, ofreciendo no solo
descuentos, sino una propuesta de valor
eficiente y de facil acceso que justifique la
fidelidad ante la tentacién de la competencia.
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Supermercados: la supremacia
de la frecuencia transaccional

Dentro del ecosistema de programas, el sector de
Supermercados/Conveniencia se erige como el
lider absoluto en términos de Conocimiento
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menor { coste

PRODUCTOS FRESCOS, TODOS LOS DIAS

( www.menorcoste.com.ar )

MAR DEL PLATA ALEM 3440 | ALVARADO 2617 | ALBERTI 2099
CARILO BOYERO 1551
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El éxito de la categoria se refleja en

su capacidad para generar

promotores: un 38% de sus
participantes declara una alta
satisfaccion (calificacién 9 o 10), una
de las tasas mas elevadas del

estudio. Esta alta satisfaccion y

participacion se traduce directamente

en un cambio de comportamiento
notable en el consumidor, quien

aumenta su frecuencia de compra o

tiene mds en cuenta la marca como

consecuencia directa del programa.

El liderazgo se segmenta en

programas de fuerte arraigo local:

@ Carrefour (Mi Carrefour):
Comanda el sector con el mayor
conocimiento (64%) y
participacion efectiva (28%).

@ Dia (Club Dia): Mantiene una
posicién sélida con un 48% de
conocimiento y el 20% de
participacion.

® Coto (Tarjeta Coto): Se ubica en
tercer lugar en participacion, con
16% sobre un 43% de
conocimiento.

® Otros programas relevantes, como
Jumbo (Jumbo Prime) y
ChangoMas (ChangoMas Club),
presentan un conocimiento del
38% cada uno, con tasas de
participacién del 11% y 10%
respectivamente.

El desafio para estos playersno es
solo captar, sino mantener una
propuesta de valor que se perciba
como altamente relevante dentro de
la canasta bésica de compra.

Usabilidad y beneficios:
la condicion de éxito

El informe de VML Consulting
establece una maxima de
management crucial: la Usabilidad es
la “condicién necesaria” de la
lealtad, mientras que el Beneficio es
necesario, pero “no la condicién
suficiente”. En un mercado centrado
en la eficiencia, el factor tecnolégico
y de experiencia de usuario es el
principal diferenciador.
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Con independencia de |a participacion en Programas de Lealtad, La Sociedad
Argentina declara su lealtad en espontaneo a las siguientes marcas;
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ESTRATEGIA

LOS CONSUMIDORES Y LA LEALTAD

En la categoria, tenemos un [{fel=IFReli=Relel )\ Ii=IgE=R=1))

participantes a casi el 50% de sus conocedoresMinl=liEs
! S U pe rm e rca d OS que en el resto de players, la conversién se ve éiluida (30% o

menos)
r W surmERCADOS
MARCAS MAS CONOCIDAS /PERTENECEN o
cne
28% S
roran
20%
16%
s} o)
10% 1% 11%
64%
48% 9
43% 38% 38% 35% 5%
15%
Camefour (Mi Camefour) Dia(Clb Dia) Coto (Tarjeta Coto) ChangoMas (ChangoMds Jumbo (Jumbo Prime) Farmacity (Farmacity Activa) La Andnima (Club La
Club) Andnima)

Conoce ' Participa
p Pensando en los diferentes programas de fidelizacién que hay en el mercado
:Cuél de los siguientes programas de fidelizacién conoces? VLS cuales de
los programas de izacidn perteneces / e?

PEDIDOS ONLINE, l
ENTREGA A DOMICILIO Y MANTENETE ACTUALIZADO, L
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www.lagenovesadigital.com.ar @ @lagenovesasupermercados SUPERMERCADOS

Q DERQUI 1496, BANFIELD - BELGRANO 1560, BANFIELD - ONCATIVO 1942, LANUS E - CAVOUR 3491, LANUS O - C. PELLEGRINI 659, QUILMES




LOS CONSUMIDORES Y LA LEALTAD

SATISFACCION CON PROGRAMAS DE FIDELIZACION (TOP 3)

Grado de satisfaccion

Atendemos a 3 grupos diferentes en 48% Reta

torno a la satisfaccion con sus programas 1% Hoteleria y viajes
1% Banca

No estan
satisfechos con lo o
o A
que ofrecen sus 31 A) 3
programas de
fidelizacién (1-6)

\ I estan satisfechos
| consus

. programas de

" fidelizacién (9-10)

% En una escala del 12l 10, ;hasta qué . No estdn satisfechos o
. | punto estds satisfecho con los insati -
ety & j o A AN a insatisfechos (7-8)

los que perteneces? 1 seria Nada

satisfecho, y 10 Totalmente satisfecho.
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Los principales drivers que motivan la
participacion y generan satisfaccion estan ligados a
la fluidez digital y la simplicidad:

® Programa simple y facil de usar: Es el

sector crucial. Dos players se destacan con una
conversion notablemente superior (30-35%):
Mercado Pago y Banco Provincia (Cuenta DNI),
superando en eficacia de captaciéon a programas

motivador de participacion més importante
(33%), y el principal factor de satisfaccién en la
categoria Supermercados (35%).

Disponibilidad en una App: La capacidad de
utilizar o consultar el programa desde una App,
accesible desde el celular, es un driver de
satisfaccion y participacion de alto impacto (23%).
Beneficios Estratégicos: La triada de valor se
completa con el acceso a descuentos exclusivos
(26%), a ofertas de marcas colaboradoras (25%) y
la acumulacién de puntos canjeables por
productos o ventajas (23%), este tltimo siendo el
segundo aspecto mds satisfactorio en
supermercados.

tradicionales como Banco Galicia (Quiero!) y
Banco Nacion (Puntos Nacion).

Farmacias: El sector representa una oportunidad de
crecimiento. A pesar de tener niveles de
conocimiento mds bajos, programas como el de
Farmacity (Activa) destacan por una alta tasa de
satisfaccion y una conversion efectiva (32% sobre el
conocimiento), sugiriendo un potencial significativo
si logran expandir su alcance de marca.

Retail y Viajes: En contraste, categorias de baja
frecuencia como Hoteleria y Viajes (ej. Aerolineas
Argentinas (Aerolineas Plus) o Flybondi)
presentan una menor conversion del
conocimiento a la participacién, y un mayor

indice de insatisfaccién, ya que los beneficios se
perciben como dificiles de alcanzar y estan
alejados de la esfera de la compra diaria.

Los programas que generan insatisfaccion son
aquellos cuyos beneficios se perciben como poco
relevantes o “practicamente inalcanzables”. Esto
obliga a las marcas a alinear sus recompensas con
las necesidades reales de un
consumidor que compara
constantemente.

L0 COMBMIDORES ¥ La LEALTAD

Beneficios o drivers mas relevantes

La competencia en
otros sectores de
alta frecuencia

La experiencia a nivel de usabilidad predomina por encima
EENEENEENEIIEIEE, es "la condicidn necesaria”, o dicho de
otra manera, los beneficios "no son la condicién suficiente”

Beneficios més relevantes

. . O, ) )
La primacia de la 33% 26% 25%
cotldlarudad se extlende a x?\mﬁungmnmﬁclldl Descuantes auclusivos y ofertas x:s;;m:':s;rmnm

colaboren

otras categorias con elevada

frecuencia transaccional:

® E-commerce y Apps: Este
sector, con un 85% de
conocimiento y 44% de
participacién, comparte
liderazgo en el engagement
y la satisfaccién. Los lideres
en este rubro incluyen a
Mercado Libre (Meli+)
(72% de conocimiento/

23%

Porque lo pueds usar desde
mi celular

23%

Acumulacidn de puntos canjeables

2Cudl da los sigulentes sspactos son ks gwe mds mothan t
partizipaciin en estes 3 Programas de Leaitad a los gos pertansces?

(n=100a)

LS COMILMIDORES ¥ L4 LEALTAD

ASPECTOS DEL PROGRAMA QUE GEMERAN MAS SATISFACCION

En el top 5 de drivers
de satisfaccion
encontramos 3

Porous a3 un programa simple y tkcil de usar

29% participacion), Spotify
(Premium) (48%/17%) y
Pedidos Ya (Plus) (46%/
8%). En este ambito, el
modelo de suscripcion
premium demuestra su
mayor traccion.

® Banca y Servicios
Financieros: Con un 86%
de conocimiento y 40%
de participacion, es un

ACTUALIDAD

motivos relacionados

con la usabilidad

impactan fuertemente en la

Un uso facil en todo momento, desde
la palma de la mano, son drivers que

Porips |o puedo utlita/commutat dewde una Agn

Fartat ol o &

Por |a tacilidad que proparciona durants ol process de.
Compr (PO U 18 ALD, resrv de producton)

Par poder acumular puntos canjeables por 19%
productos o vertajas

Potoae tanga acceso a olertat o 18%
descoenton en primicia, antes que ks demds

Pergue me mandan emai o 15%
navraletter con ditimas novedades

Porgue cfrece chertos servicios gratis. 4%
(entrega a domicibo )
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ESTRATEGIA

LOS CONSUMIDORES Y LA LEALTAD

Frecuencia de uso, y
cambios en la relacién con la marca

Los programas de cine, e-commerce y supermercados declaran utilizarse con alta
o muy alta frecuencia, para casi la mitad de la muestra.

Los cambios mas notables en la relacién con la marca estan relacionados con las
categorias de mayor frecuencia transaccional

FRECUENCIA DE USO DE PROGRAMAS

m Siempre © muy seguido

m Casi siempre

26% Cine y Ent.
32% E-commerce
30% Supermercados

Algunasveces, cuando me
acuerdo

18,6
Selo cuando hay cfertas o
promociones interesantes

25,0
Nunca o casinunca lo 33% Restaurantes
utilizo, no suelo estar 26% Hotelerla
atento/a al programa i

CAMBIO EN RELACION CON LA MARCA

15% ‘\

7% 46% Banca
49% Hotelerfa
46% Retail

14% E-commerce / Apps

23% Farmacias
27% Supermercados

= No ha tenido ningln efecto en mi comportamiento

= Ha servido para que tenga mdsen cuenta esta marca
He aumentado algo mi compra en esa marca /establecimiento
Ha hecho que meincline méds por esta marca
La ha convertido en mi marca de referencia

+Con qué frecuencia dirfas que usas este Programa de Lealtad? //
£Cémo dirias que este pregrama ha i i en tu comportamis
frente a esta marca?

La segmentacion de la lealtad

El valor estratégico del informe se profundiza con

la identificacion de tres arquetipos que obligan al

management a disefiar estrategias de fidelizacién
segmentadas:

1. Joévenes Selectivos (54%): Es el segmento
mayoritario. Su lealtad es cualitativa. Estan
interesados en programas que ofrecen
experiencias diferentes (39%) y manifiestan una
alta disposicién a pagar mas (40%) por una
exclusividad superior. La estrategia debe
centrarse en el marketing de experiencias y los
niveles premium de servicio.

2. Aprovechador 360 (21%): Es el perfil puramente
transaccional. Su motivacién principal es el
descuento y la oferta. Se unen a multiples
programas por el mero beneficio. Este arquetipo
exige promociones claras, alcanzables y una
amplia red de marcas colaboradoras.

3. Desconfiadas (25%): Este segmento es escéptico
(70% cree que los programas solo buscan
controlarlos). La estrategia debe enfocarse en la
transparencia, la credibilidad y demostrar un
valor real que desvincule el beneficio de la
obligacion de compra forzada.

Simplicidad tecnolégica y
propuesta de valor

El mercado argentino de lealtad presenta una
amplia oportunidad en ese 43% de la poblacién no
fidelizada. El camino al crecimiento pasa por un
disefio de programa que equilibre la simplicidad
tecnolégica con una propuesta de valor genuina:

ACTUALIDAD

“LOS PROGRAMAS DE LEALTAD
DEBEN POSICIONARSE
ESTRATEGICAMENTE COMO UN
ALIADO INDISCUTIBLE DE ESTE
CONSUMO INTELIGENTE,
OFRECIENDO NO SOLO
DESCUENTOS, SINO UNA
PROPUESTA DE VALOR EFICIENTE Y
DE FACIL ACCESO QUE JUSTIFIQUE
LA FIDELIDAD ANTE LA TENTACION
DE LA COMPETENCIA”.

@ El Factor Digital: Se debe priorizar la inversion
en el eje digital y movil, ya que la usabilidad
intuitiva y sin fricciones es el cimiento de la
satisfaccion.

® La Frecuencia es Reina: La inversiéon debe
concentrarse en programas vinculados a la alta
frecuencia transaccional (Supermercados,
E-commerce), que son los que demuestran
mayor impacto en el cambio de comportamiento.

® Segmentacion de Valor: El management debe
dejar de lado la recompensa monolitica. El éxito
futuro residira en la capacidad de ofrecer
experiencias y exclusividad para los Jévenes
Selectivos, mientras se mantienen promociones
claras y agresivas para el Aprovechador 360.

Las empresas que logren transformar la lealtad en
una herramienta de consumo inteligente y facil de
usar, disponible “en la palma de la mano”, serén las
que dominen el mercado en los préximos afios.
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INAUGURACIONES

Abridé una nueva sucursal en Rio Segundo, Cordoba.

BECERRA, UNA HISTORIA
DE EXPANSION

El nuevo local de la cadena no solo marca la apertura de una nueva
sucursal, sino la puesta en marcha de un gran centro comercial con
una superficie cubierta de mas de 7.000 metros cuadrados. El
emprendimiento, que genera 120 puestos de trabajo directos, destaca
el modelo de crecimiento de la firma que nacié en 1924 como una
verduleria.
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a historia de la cadena de Supermercados incluyendo siete sucursales y un mayorista en Alta
Becerra se remonta a 1924, cuando Gracia , dos sucursales en Villa Carlos Paz, y
Joaquin Becerra fund6 una verduleria en locales en Santa Rosa de Calamuchita, Villa
Alta Gracia. El negocio fue continuado General Belgrano y Despefiaderos.

por su hijo Eleuterio y luego por Miguel Becerra,

quien fue el encargado de impulsar la expansion de  Un centro comercial con todo

la firma. Hoy, la empresa tiene su sede central y un

Centro de Distribucion en Alta Gracia y es liderada  El nuevo desembarco en Rio Segundo es un gran

por Miguel y sus cuatro hijos, con la participacion paso para la cadena. Se trata de un complejo de
de tres de sus nietos, conformando la cuarta y 8.000 m de terreno, de los cuales 7.120 m son
quinta generacién al frente de la compania. cubiertos. El proyecto genera 120 puestos de

La firma, que ha transformado un pequefio trabajo directos que se suman a los 710 ya
comercio en una gran cadena , ya cuenta con existentes en la empresa, llevando el total de
presencia en varias ciudades de la provincia, personal a 830.

ACTUALIDAD
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INAUGURACIONES

INDUSTRIAS LAM EN
BECERRA RIO
SEGUNDO

Para la sucursal de Supermercados
Becerra de Rio Segundo (Cérdoba),
Industrias Lam proveyo soluciones de
exhibicién para los diferentes sectores.
Entre géndolas centrales, punteras y
contrapared, se colocaron mas de

3500 metros lineales de estantes
(aproximadamente 160 médulos) con las
siguientes caracteristicas:

® Gondola Vento: Linea Convencional
centrales y punteras: alturas: 1460 mm,
2110 mm y 2435 mm. largos: 950 mm y
1300 mm. Profundidades: Estante Base de
450 mm y Estantes superiores de 450
mm. Con base +4 /B+5 / B+6
dependiendo de la altura y sector.
Colores Blanco, Grafito y habano

Linea Carga centrales y contra pared:
alturas: 2435 mm, largos: 1300 mm.
Profundidad: Estante Base 450 mm y
Estantes superiors de 450 mm. Con base
+ 6 / Base 600 mm y estantes superiores
600 mm con Base +6. Colores grafito y
habano

® 13 Checkout dinamicos con cinta de
2700 Grafito; 5 checkout

con cinta de 2500. Grafito
Combinando medidas se logré generar
puestos de doble atencién y
optimizando el espacio.

® Exhibidoras de frente de caja con
disefio exclusivo para Miguel Becerra
en base a una adaptacién de disefio
aprovechando la flexibilidad
productiva.

YORISTA Y sl

SUperpr

® Mini rack para sector mayorista. Atura
2400 mm, Profundidad 800 mm, Largo de
2300 mm P/1000kg

® Deposito_ Rack Selectivo SC80 de
Altura 4000 mm y Profundidad de 1000
mm. Plano de picking p/1000kg 1 nivel.
Plano de carga paletizada 2500kg 2
niveles.

ACTUALIDAD



AMPLIAMOS

NUESTRA PLANTA
EN ESTEBAN ECHEVERRIA

A nuestro predio de casi 6000m2 se le anexaron 4000m2
mas de los cuales 2000m2 son una nueva nave donde se
esta armando una linea de fabricacion semi automatica.

o

Hace mas de 3 décadas brindamos soluciones
integrales a la industria y al supermercadismo.

escanera el QR info@garplast.com.ar garplast.com.ar 11 5885-8712 Garmendia 4945
y contactanos CABA

() GARPLAST



INAUGURACIONES

“EL NUEVO DESEMBARCO EN
RIO SEGUNDO ES UN GRAN
PASO PARA LA CADENA. SE
TRATA DE UN COMPLEJO DE

EPTA EN BECERRA

La empresa Epta provey6 a la nueva sucursal
de Becerra un sistema solar fotovoltaico de
gran escala. Ademas instal6 un total de 31
exhibidoras:15- MAGNA ECO (con puertas)

para media temperatura; 3 - MAGNAS BT
(congelados); 7- Bateas ARTIS, cupula alta; y
6- Pozos de congelados SOUND.

También instal6 11 camaras frigorificas (550
m?2 de panel). En cuanto a frio, la potencia
instalada en BT de la Central de Frio
Alimentario es de 12 HP. Mientras que la
potencia instalada en MT es de 30 HP

8.000 M? DE TERRENO, DE LOS
CUALES 7.120 M? SON
CUBIERTOS”,

Este local, ademas del supermercado, mayorista,

bazar, tienda y seccién de electrodomésticos, forma

parte de un gran centro comercial que incluye:

® Un restaurante y una heladeria La Piazza.

® Dos salas de cine de tltima generacién con
proyeccion laser a cargo de Cinemacenter Rio
Segundo.

® Dos salas de juegos electrénicos y simuladores.

® Una variedad de locales comerciales de
indumentaria, marroquineria, accesorios y
celulares, ademas de una agencia de viaje y
venta de moto vehiculos.

Este modelo de inversién se replica de la
inauguracion realizada en 2023 en Despefiaderos,
que también se concreté con un gran esfuerzo y
forma parte de un centro comercial. En su politica
de gestion, la empresa destaca la compra a
productores locales en cada regién, lo que potencia
la industria y a los emprendedores de Cérdoba. &
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NEGocIos

A pesar de la volatilidad local.

EL OPTIMISMO EMPRESARIAL
ARGENTINO SE MANTIENE
FIRME Y SUPERA DESAFIOS

Un nuevo informe global de Grant Thornton destaca la resiliencia del
mercado medio argentino, cuya confianza se ubica muy cerca del
récord historico mundial, impulsando la inversion en tecnologia y
capital humano como estrategia clave.

n un escenario global de repunte, las
empresas del mercado medio argentino
mantienen una confianza elevada y un
enfoque estratégico en inversién
tecnologica y desarrollo del talento, segtin revela la
dltima edicién del International Business Report
(IBR), el relevamiento global de Grant Thornton
que releva las expectativas de mas de 10.000
empresarios en mas de 35 economias.
A nivel mundial, el optimismo de los lideres
empresariales alcanzé el 76%, igualando su
maximo histérico previo al anuncio de nuevos
aranceles comerciales por parte de Estados Unidos.
En la Argentina, la confianza se sostuvo en el 74%,
apenas dos puntos por debajo del promedio global
y en linea con la media de los tltimos trimestres.

Expectativas de crecimiento:
estabilidad general, pero con
presion sobre la rentabilidad

El IBR contempla nueve indices asociados a la
proyeccién de crecimiento para los préximos 12

reflejando una mirada prudente, pero sostenida, sobre la
evolucién de los negocios.

Inversion: foco en tecnologia,
formacion y sostenibilidad

El informe revela que las expectativas de inversion se
mantuvieron firmes, con variaciones leves respecto del
trimestre anterior. De los siete indicadores analizados,
dos aumentaron y cinco disminuyeron. Las mayores
caidas se dieron en Plantas y Maquinarias (-10%) y en
Iniciativas Sustentables (-9%).

Aun asi, las 4reas prioritarias de inversién siguen
siendo:

® Tecnologia (51%),

® Desarrollo de Habilidades del Personal (45%), y
® Investigacion y Desarrollo (32%).

Esta tendencia reafirma que las companias del
mercado medio contintian apostando a la
transformacion digital y la profesionalizacion de
sus equipos como motor de competitividad.

meses. En Argentina, la mayoria de

ellos se mantuvo estable, con Optimismo

variaciones menores a los 7 puntos
porcentuales. Dos indicadores
marcaron la diferencia: el indice de
Precios de Venta subi6 18 puntos
porcentuales, alcanzando el 55%.
En contraste, el indice de
Rentabilidad cay6 16 puntos, hasta
ubicarse en el 38%. Sin grandes
oscilaciones, los empresarios locales
proyectan crecimiento de Ingresos (59%),
Empleo (43%) y Rentabilidad (38%),

ACTUALIDAD

B it de optinik

sobre los p

ivas de sus 12 meses.
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NEGocios

Limitaciones al crecimiento:
suben los costos logisticos
y de insumos

El estudio indica que los empresarios
perciben nuevos obstaculos operativos,
especialmente vinculados a los costos y
tiempos de entrega, y a la disponibilidad
de materias primas.

Los mayores incrementos se registraron
en: costos de envio y plazos de entrega
(+16 pp / 36%), disponibilidad y costo de
materias primas (+15 pp / 37%); mientras
que los costos laborales bajaron 14 puntos
porcentuales, hasta el 25%.

Las tres limitaciones mas mencionadas
fueron la incertidumbre econémica (62%),
las regulaciones y burocracia (50%) y los
costos energéticos (46%).

Talento: la capacitacion se
consolida como la principal
herramienta de fidelizacion

En un mercado laboral competitivo, el
61% de las empresas considera las
capacitaciones y planes de desarrollo
profesional su principal estrategia de
atraccién y retencion de talento.

Le siguen las recompensas monetarias
(41%) y los programas de salud fisica y
mental (39%).

Solo el 20% ofrece salarios por encima del
promedio de mercado, mientras que el
18% implementa licencias adicionales y el
12% otorga beneficios complementarios.
Esta tendencia se replica en los resultados
globales del estudio, donde la inversion
en bienestar y desarrollo humano gana
terreno como ventaja competitiva frente a
la incertidumbre.

Cambios salariales
esperados: ajuste tras un
ano de incrementos

El IBR también releva las expectativas
empresariales en materia salarial.
Durante 2024, la expectativa de aumentos
reales de salarios en Argentina creci6 del
9% al 12%. En 2025, el indice avanzo6
hasta un 29%, a mediados de afio. Sin
embargo, en el tercer trimestre registr6
una caida de 22 puntos porcentuales.

ACTUALIDAD

Ingresos
Expectativa de un aumento en los ingresos durante los priximos 12 meses.
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Rentabilidad
Expectativa de un gumento de la rentabilidad en los préximos 12 meses.
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Inversién en habilidades del personal
Expectativa de un oumento en ba inversién en habilidodes del personal en los préximes 12 meses,
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En cuanto a los incrementos nominales, la
expectativa pas6 de un 79% a un 77% a lo largo de

2024 y, del 71% al 82% en la primera mitad del afio,

alcanzando un méaximo del 91%, antes de
descender 9 puntos porcentuales en el dltimo
trimestre relevado. Estos datos reflejan una
correccion en las proyecciones empresariales, en
linea con un escenario de mayor prudencia
financiera y desaceleracion de las presiones
inflacionarias.

Comunicacion interna: poner en
valor el éxito y el trabajo en
equipo

El informe también indaga sobre los mensajes mas
reforzados dentro de las organizaciones.

En Argentina, el 38% de los ejecutivos prioriza
comunicar los logros comerciales, seguido por el
26% que destaca el valor colectivo de los equipos y
el 22% que refuerza la estabilidad financiera.

De esta manera, las empresas locales buscan
fortalecer la confianza y el sentido de pertenencia

en contextos donde la transparencia y el propésito
compartido son factores clave de resiliencia.

Panorama global vs local

A nivel global, el optimismo del mercado medio se
mantiene en niveles récord (76%), impulsado por la
recuperaciéon de la confianza en Asia Pacifico y una
leve mejora en Europa. En este contexto, la
Argentina muestra un nivel de optimismo del 74%,
muy cercano al promedio mundial y en linea con la
estabilidad observada desde comienzos del afio, lo
que reafirma la resiliencia del mercado medio local
frente a la volatilidad del entorno econémico.

Confianza sostenida, con foco en
productividad e innovacion

Aunque la rentabilidad muestra sefiales de ajuste,
el empresariado argentino mantiene una vision
positiva, respaldada en una gestién prudente, la
inversion en tecnologia y la profesionalizacién de
equipos.
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Colaboradores - Argentina

Pensando en los colaboradores,
¢cudl de estas estrategias utiliza actualmente para atraer y retener talento?
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EMPRESAS

La cadena se enfoca en mejorar la eficiencia y ofrecer una buena

experiencia de compra.

AGILIDAD Y SINERGIA:
EL PLAN DE DEPOT EXPRESS

PARA CRECER

El titular de la cadena, Ignacio Irigoyen repasa los 7 afios de la
cadena de supermercados que crecié de forma intensa y desafiante,
con 28 sucursales entre Corrientes y Chaco.

n un contexto de consumo complejo,
Depot Express, la cadena de
supermercados de cercania del litoral, se
consolidé como un caso de estudio en
expansion sostenida. Desde su nacimiento en 2018,
la firma -que hoy opera 28 tiendas en Corrientes y
Chaco- se enfoc6 en una propuesta de valor clara:
cercania, precios justos y un surtido inteligente.
Ignacio Irigoyen, titular de la empresa, dialoga con
Trade & Retail sobre la estrategia que les permitié
duplicar la presencia en plazas clave, sumar
tecnologia de punta y, a pesar de los vaivenes de la
economia, lograr un crecimiento en ventas y tickets
impulsado por la apertura de nuevos locales y el
foco en el cliente. La clave, asegura Irigoyen, estuvo

ACTUALIDAD

en la agilidad y en no perder la esencia de ser “el
vecino canchero que viene a mejorar la cuadra”.

Trade & Retail: Depot nace en 2018 y en 7 afios ya
tienen 28 tiendas, ;como ha sido este proceso de
crecimiento?

Ignacio Irigoyen: El crecimiento de Depot en estos
7 afios fue intenso y desafiante. Abrimos la primera
sucursal en julio del 2018 con un objetivo muy
claro: trabajar incansablemente para que la
experiencia de compra sea excelente, haciendo foco
en cercania, precios justos, surtido inteligente e
innovacioén constante. A partir de ahi, cada
apertura fue una decision estratégica: estudiar cada
zona, entender sus necesidades y adaptarnos.




Tratar de ser el vecino
canchero que viene a
mejorar la cuadra. El
camino no fue facil.
Tuvimos momentos
complejos: inflacién,
cambios en el consumo,
crisis de abastecimiento.
Pero siempre respondimos
con agilidad, con un equipo
comprometido y con una
cultura muy fuerte de
mejora continua. La cadena
tiene presencia en
Corrientes, con 21 tiendas, y
Chaco, con 7; un proyecto
de e-commerce en
desarrollo; una estructura
logistica s6lida; y un plan
de expansién que nos llevé a pensar en grande, sin
perder la esencia de empresa cercana y familiar.

T&R: ;Cudntas sucursales abrieron este afio y
donde?

II: Este afio abrimos 5 sucursales ubicadas
estratégicamente entre Corrientes y Chaco. Fueron
aperturas pensadas para reforzar nuestra presencia
en zonas donde el cliente necesitaba una propuesta
moderna, cercana y con precios competitivos. “Este
crecimiento no solo ampli6 nuestra llegada, sino que
también consolid6 el modelo de tiendas de cercania
que venimos desarrollando en los tltimos afios”.

T&R: ;Tienen proyectos para expandirse a otras
provincias?

II: Si, pero no en el corto plazo. Siempre estamos
evaluando distintos mercados y analizando
oportunidades en otras provincias. La idea es
seguir creciendo de manera sostenible,
garantizando que cada nueva apertura mantenga
los estdndares de calidad y eficiencia que
definieron nuestro crecimiento en Corrientes y
Chaco. Pero sabemos que tenemos mucho por
hacer internamente para dar el paso de desembarco
en otras provincias.

T&R: Los locales de Depot Express oscilan entre
los 250 y 800 m2 de salon de ventas. ; Tienen
pensado en incursionar en otros tipos de
formatos?

II: En el corto plazo no tenemos pensado cambiar el
formato o desarrollar otros, lo que no significa que
no analicemos locales mas eficientes, pensados
para barrios o zonas donde la cercania y la rapidez

son clave, con un surtido inteligente y una
operacién agil. Tenemos algtin proyecto en mente
de formatos mas grandes en zonas estratégicas,
donde podamos integrar mas servicios, ampliar
categorias y ofrecer una experiencia de compra mas
completa.

T&R: ;Cudntos m2 de salon de venta tienen
sumando fodas las sucursales?

II: Si sumamos todos nuestros locales, Depot
Express cuenta hoy con aproximadamente 11.000
m de salén de ventas.

T&R: ;QuF servicios de venta asistida brindan en
sus locales?

II: Dependiendo del formato, en varios de nuestros
locales ofrecemos servicios de venta asistida,
porque creemos que la experiencia del cliente no
pasa solo por el precio, sino también por el
acompafamiento y la calidad en cada sector.
Contamos con carniceria, fiambreria y panaderia
atendidas por personal especializado, capaces de
asesorar al cliente. También ofrecemos asistencia en
rotiseria y en productos frescos.

T&R: ;Han incorporado productos importados a
su surtido?

II: Supimos aprovechar la apertura comercial que
tuvo el pais y hemos incorporado varios productos
importados a nuestro surtido. Entendemos que el
consumidor actual busca nuevas experiencias y
propuestas diferentes. Hoy contamos con
importados en categorias como golosinas, snacks,
pastas, conservas, bebidas, condimentos y

productos gourmet.
ACTUALIDAD



EMPRESAS

T&R: Al margen de aperturas, ;qué otros
proyectos han llevado a cabo este arfio?

II: Ademas de las aperturas, este afio avanzamos en
proyectos muy importantes puertas adentro.
Incorporamos nuestro primer sistema de self check-
out en uno de los locales, lo que fue un paso clave
para agilizar la experiencia de compra y sumar
tecnologia al servicio del cliente. También
implementamos un WMS (Warehouse Management
System) para mejorar el seguimiento, la trazabilidad

y la eficiencia en el movimiento de la mercaderia
dentro del Centro de Distribucién y hacia cada
tienda. Y posiblemente lo mas importante:
trabajamos muy fuerte en el desarrollo de las
personas. Invertimos en capacitacion, liderazgo,
formacion interna y en construir equipos mas
preparados y comprometidos. Estamos convencidos
de que ninguna expansién es sostenible si no crece la
gente que hace posible la operacién todos los dias”.

T&R: ;Como han sido las ventas este afio
comparadas con el anterior?

Ii: Las ventas de este afio mostraron un crecimiento
respecto al afio anterior, aunque hemos pasado
meses dificiles, donde tuvimos que hacer esfuerzos
adicionales para alcanzar objetivos. Pero a pesar de
un contexto desafiante para el consumo, logramos
crecer en volumen como en cantidad de tickets, esto
fue impulsado por la apertura de nuevos locales, la
mejora en el surtido y una propuesta de precios muy
competitiva. Tuvimos un destacado crecimiento en
categorias frescas, lo que confirma que el cliente
valora la calidad y la cercania que ofrecemos.

.
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T&R: ;Qué estrategias implementaron para
mantener las ventas y para retener y atraer
nuevos clientes?

II: En un ano dificil, donde vimos la caida del consumo en
muchas categorias y a nivel pais, nuestra estrategia fue muy
clara: nos enfocarnos en el cliente y en la propuesta de valor,
trabajamos fuerte en las relaciones con los proveedores, lo
que nos permiti6,ser mas eficientes y competitivos, con una
buena gestién de surtido. Priorizando lo que realmente rota
y lo que el cliente necesita en su dia a dia. Para atraer nuevos
clientes, nos apoyamos en la cercanta, la comunicacion local
y la apertura de tiendas estratégicas que nos permitieron
llegar a nuevos barrios.

T&R: Por el actual contexto, ;como es la relacion
con la industria? ;Se han estrechado los lazos para
generar sinergias que impulsen las ventas?

II: La relacién con la industria se fortalecié mucho este
afio. El contexto nos obligd a sentarnos con los
proveedores, conversar mas y trabajar de manera
coordinada. Tanto ellos como nosotros entendimos que,
en un escenario de consumo retraido, la tinica forma de
sostener las ventas es generar sinergias reales.Hoy

tenemos acuerdos maés eficientes, mejores planificaciones
de abastecimiento y estrategias comerciales construidas
en conjunto. Trabajamos codo a codo en lo comercial,
para que las acciones lleguen al cliente. Ese trabajo
colaborativo nos permiti6 seguir creciendo y asegura que
la relacién con la industria sea cada vez maés profesional,
transparente y orientada al largo plazo.

T&R: ;El consumidor contintia prefiriendo las
primeras marcas o ha crecido el consumo de
segundas y terceras marcas ?

II: El consumidor sigue valorando las primeras
marcas, pero sin duda este afio tuvimos un
crecimiento de las segundas marcas. La caida del
poder adquisitivo hizo que muchos clientes
empezaran a probar alternativas mas econémicas, y
lo bueno es que gran parte de esas opciones hoy
ofrecen muy buena calidad. En nuestros locales vimos
un mix mucho més equilibrado: las primeras marcas
se mantienen en categorias clave, pero las segundas
crecieron en limpieza y almacén. El cliente estd mds
atento, compara mas y busca la mejor relacion
precio—calidad.

Postre sabor a chocolate y avellanas libre de gluten

EXCESO EN
AZUCARES
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T&R: ;Qué aperturas tienen

T&R: ;Tienen tarjeta o programa de fidelizacion?
II: Por el momento no contamos con una tarjeta ni
un programa de fidelizacién activo, pero no lo
descartamos. Nuestra intencién es trabajar en un
desarrollo propio que se adapte a nuestro modelo
de negocio y que realmente genere valor para el
cliente.

T&R: ;Como es la frecuencia de compra del
shopper?

II: Nuestro cliente tiene una frecuencia de compra
alta. En general, visita las tiendas varias veces por
semana para compras de reposicion y productos
frescos. La compra grande o quincenal existe, pero
cada vez pesa menos. Hoy el cliente busca cercania,
rapidez y resolver necesidades del dia a dia. Este
cambio en el habito de consumo encaja muy bien
con nuestro formato de tiendas.

T&R: ;Han pensado en incursionar en el
desarrollo de marcas propias?

II: 51, ya estamos desarrollando nuestras propias
marcas. Arrancamos con una linea de alimentos
empaquetados y listos para comer, como
sandwiches empaquetados. Ademés estamos
avanzando también con una linea de productos
congelados que incluye pizzas, tartas, empanadas y
otros articulos de rotiseria.

T&R: ;Como esta performando el canal online?

II: Todavia no lanzamos oficialmente nuestro canal
online. Estamos en pleno desarrollo e integracion
de la plataforma, trabajando en sistemas, logistica y
experiencia de usuario para que, cuando salga, sea
realmente sélido y eficiente.

ACTUALIDAD

previstas para el 2026?

II: Para 2026 no tenemos previstas
nuevas aperturas, pero tampoco
descartamos. Si sabemos que
nuestro foco estara puesto en
actualizar y modernizar varios
locales existentes, para que todos
estén alineados con el disefio, la
experiencia y los estdndares de
las tdltimas sucursales
inauguradas. Creemos que este
sera un afio para consolidar lo
construido, mejorar procesos y
elevar la experiencia de compra
en la cadena.

T6R: ;Qué esperan para el afio proximo en cuanto
al consumo?

II: En cuanto al consumo esperamos un escenario
desafiante pero con una mejora gradual. El cliente
seguird cuidando su bolsillo y comparando maés,
por lo que la clave sera mantener precios
accesibles, un buen surtido y una atencién cercana.

T&R: ;Con este crecimiento tienen previsto
ampliar el CD?

II: Por el momento no tenemos previsto ampliar la
nave actual, pero si estamos incorporando tecnologia
que nos permita ganar capacidad de almacenamiento
dentro de los metros cuadrados existentes y operar de
manera mas eficiente. Si estamos trabajando en el
proyecto de construir una nueva nave de
aproximadamente 2.000 m destinada exclusivamente
a centralizar la logistica de productos frescos,
refrigerados y la elaboracion propia. Esto nos va a
permitir mejorar la calidad, la trazabilidad y la
velocidad de abastecimiento en todas las sucursales.

T&R: Por ultimo, como trabajan para atraer y
retener talento en la empresa y cuantos
empleados tiene Depot Express?

II: Nosotros trabajamos mucho para atraer y retener
talento. Estamos convencidos de que el crecimiento
sostenido solo es posible si crece la gente que
compone la organizacién. Apostamos a la formacion
interna, capacitaciones constantes y a un liderazgo
cercano que escucha y acompana. Ademads, buscamos
generar un ambiente de trabajo donde las personas se
sientan valoradas, puedan crecer y encuentren
oportunidades reales dentro de la empresa. Hoy
Depot Express cuenta con aproximadamente 520
colaboradores entre Corrientes y Chaco.
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GESTION

Recursos humanos.

¢ COMO CONVERTIR LA
DIVERSIDAD GENERACIONAL EN
UNA VENTAJA COMPETITIVA?

Lejos de ser un obstaculo, esta situacion puede aprovecharse si se la
gestiona adecuadamente. Contar con multiples perspectivas no solo
enriquece la toma de decisiones, sino que también impulsa la
innovacion y el sentido de pertenencia.

n las organizaciones actuales conviven
hasta cuatro generaciones distintas, cada
una con sus propios valores, estilos de
comunicacion, motivaciones y
expectativa: Boomers, Generacién X, Milennials y
Centennials. En este contexto, se presentan cada
vez mas dificultades a la hora de generar equipos
integrados y entornos colaborativos*.

¢Coémo transformar los posibles choques culturales

en oportunidades de aprendizaje?

Lejos de ser un obstaculo, la diversidad

generacional puede convertirse en una ventaja

competitiva si se la gestiona adecuadamente.

Contar con mdltiples perspectivas no solo

enriquece la toma de decisiones, sino que también

impulsa la innovacién y el sentido de pertenencia.

El coaching, como herramienta centrada en el

crecimiento y desarrollo tanto individual como

colectivo, seré clave para esta problematica porque
permite:

1. Adaptar el estilo de liderazgo: el coaching
puede ayudar a los lideres a identificar las
diferencias generacionales y adaptar su estilo de
liderazgo para motivar y guiar a cada
grupo. Por ejemplo, sabiendo que los centennials
buscan mentores en vez de jefes, que los

ACTUALIDAD

escuchen, los inspiren y los hagan crecer,

se buscard aplicar un estilo de liderazgo

que inspire desde el ejemplo, fomente la
autonomia, promueva la escucha activa

y acompafie durante el proceso.

2. Mejorar la comunicacion: el coaching

puede mejorar la comunicacion efectiva

entre las diferentes generaciones,

ayudando a reducir malentendidos y

conflictos. Esto implica aprender a

escuchar activamente a los demas,

expresar las ideas de manera clara y

respetuosa y fomentar un ambiente de

confianza.

3. Fomentar la colaboracion: el coaching
puede ayudar a crear equipos mas cohesionados
y colaborativos, donde cada miembro valore las
fortalezas de los demads. Se promueve el trabajo
en equipo, la diversidad de ideas y el
aprendizaje mutuo.

4. Impulsar el desarrollo profesional: el coaching
puede ayudar a cada generacién a identificar
sus objetivos personales y a desarrollar
habilidades para alcanzarlos. Esto puede incluir
programas de formacién para cada grupo,
mentorias y desarrollo de liderazgo.

5. Aumentar la productividad: al mejorar la
comunicacién, colaboracién y desarrollo personal,
el coaching puede contribuir a aumentar la
productividad de la organizaciéon. Los empleados
motivados y comprometidos con su trabajo son
mds propensos a generar buenos resultados.

El futuro del trabajo exige organizaciones mas
empdticas, dgiles y humanas. En este nuevo
paradigma, en donde varias generaciones conviven
con formas distintas de pensar y ver el mundo, no
alcanza simplemente con gestionar equipos.
Apostar al coaching permitira cerrar la brecha
generacional y transformar la diversidad en un
motor de crecimiento compartido.
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EvENTOS

Reconocimiento a la excelencia.

CAS Y FASA ENTREGARON
DIPLOMAS A LOS EGRESADOS
DE LA DIPLOMATURA
SUPERMERCADISTA

Las entidades celebraron la culminacién de un nuevo ciclo de la
diplomatura supermercadista de la Escuela Argentina de
Supermercadismo (EAS). Con la formacién de la nueva camada de
profesionales, las entidades consolidan el anhelo de capacitar a los
mandos medios, un eslabodn clave para la eficiencia en un canal que
combina comercio, industria y servicio.

a Camara Argentina de Supermercados y
La Federacién Argentina de
Supermercados y Autoservicios, celebraron
el fin de afio con una nueva entrega de
diplomas de los alumnos de segundo y tercer afio
de la diplomatura supermercadista, curso
desarrollado por la Escuela Argentina de
Supermercadismo. EAS- Escuela Argentina de
Supermercadismo, era un viejo anhelo de todo el
canal moderno, la necesidad de ir
profesionalizando a sus recursos.

Liderada por Fernando Aguirre, hace cuatro afios
las entidades gremiales del supermercadismo CAS
y FASA, decidieron llevar adelante ese antiguo
deseo, tener un lugar donde capacitar a los
recursos humanos de las empresas, en ese camino
surge la alianza con la Cdmara Argentina de
Comercio y la Universidad CAECE.
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Desde el primer afio la
participacion se fue
superando afio tras afo, y se
fueron sumando nuevas
propuestas académicas, que
lleven capacitacion a los
diferentes sectores del
negocio.

Ricardo Zorzoén presidente de
la Federacién Argentina de
Supermercados y
Autoservicios-FASA, destacd
el orgullo y la satisfaccién que
da ver esta nueva camada de
diplomados, este suefio hecho
realidad. Lo importante de
capacitar a los mandos
medios, en un canal donde
los recursos humanos juegan
un papel fundamental. E1
supermercadismo que no es
solo comercio, es servicio, es
industria, con margenes muy
finos, para llevar adelante los
negocios, es necesario tener
los recursos capacitados para
llevar adelante cada tarea, por
eso siempre estamos
desarrollando nuevas carreras
para cada area del negocio.
Teniamos la obligacién de
llevar adelante esto, creo que
la escuela tiene un gran
futuro, todos necesitamos
eficiencia y para eso es
necesario la capacitacion
permanente.

ACTUALIDAD



La estrategia ante la convergencia tecnoldgica.

LAS 7 TENDENCIAS )
EMERGENTES QUE IMPACTARAN
A LAS EMPRESAS

Un reciente informe global de KPMG, titulado “Futures Report. Seizing
opportunities in an era of disruption”, identifica y analiza las siete
principales tendencias que redefiniran el panorama empresarial y la
dinamica de poder global en los proximos cinco afios.

n reciente estudio realizado por KPMG
enumerd las 7 principales tendencias
emergentes para los lideres de
empresas que deben tomar decisiones
en medio de un escenario de incertidumbre. Se
trata de una guia estratégica que permite ayudar a
los lideres a adoptar una postura proactiva desde el
punto de vista social, tecnolégico, econémico y
politico. Segtin el documento titulado “Futures
Report. Seizing opportunities in an era of
disruption”, estos factores influenciaran en la
planificacion de escenarios, en las decisiones de
inversioén y en el desarrollo de estrategias de
negocio resilientes.
“Estamos entrando en una era de transformacién
que cambiard las industrias, economias y la
dindmica de poder global a un ritmo sin
precedentes. Los préximos cinco afios serdn testigo
de mas cambios que en los tltimos treinta,
impulsados por la convergencia de las influencias
que redefiniradn cada sector. Las empresas que
traten estas fuerzas como desafios aislados tendran
dificultades para seguir el ritmo, mientras que

ACTUALIDAD

aquellas que reconozcan la convergencia obtendran
una ventaja competitiva”, sefial6 el socio-lider de
consultoria de KPMG en Brasil y América del Sur,
André Coutinho.

Por su parte, Diego Bleger, socio-lider de Advisory
de KPMG Argentina, explica que “en el contexto
actual, las empresas argentinas enfrentan una serie
de desafios complejos que se entrelazan con un
proceso de transformacion tecnolédgica acelerada.
Esta coyuntura, marcada por la digitalizacion, la
automatizacién y la inteligencia artificial, exige una
profunda revisiéon de modelos de negocio,
estructuras organizativas y capacidades humanas.
Aunque Argentina cuenta con talento técnico
destacado, muchas empresas -especialmente
pymes- enfrentan limitaciones en infraestructura
digital, conectividad y acceso a tecnologias
avanzadas. La transformacién digital no es solo
tecnolégica, sino también cultural. Por eso muchas
organizaciones enfrentan resistencias internas,
estructuras jerarquicas rigidas y falta de agilidad
para adoptar nuevas formas de trabajo, como
metodologias dgiles o modelos hibridos.”



Para el informe se utilizaron enfoque de métodos
mixtos con el anélisis de datos, monitoreo de las
sefales iniciales de disrupcion organizandolas en
patrones que revelan un conocimiento mas profundo
de las trayectorias del mercado. Estas sefiales pueden
incluir titulares, anuncios de productos, opiniones de
expertos, opiniones de clientes, flujos de capital y otros
datos cuantitativos y cualitativos que, en tltima
instancia, sientan las bases para las tendencias
transformadoras de las empresas. Cada sefal se evaltia
cuidadosamente en cuatro dimensiones esenciales:

® Relevancia estratégica para los objetivos
comerciales a largo plazo.

@ Capacidad para revolucionar o redefinir las
industrias.

@ Disponibilidad para la adopcién, considerando
las barreras y los facilitadores existentes.

® Velocidad a la que la sefial pasa de ser un nicho
a ser una tendencia dominante.

Luego se extraen macrotendencias, se evaltan
aplicando un conjunto de metodologias para
destacar aquellas que prometen ser las mas
impactantes. Este modelo de estrategia basado en
sefales ayuda a las organizaciones a priorizar la
innovacion, mitigar riesgos y descubrir nuevas
oportunidades. De esta manera, las 7 principales
tendencias emergentes que surgen del informe
especial son las siguientes:

1) El camino hacia la superinteligencia artificial:
aunque no se conoce cuindo se alcanzara la
superinteligencia, este desarrollo inevitable exige
una adaptacion social y politica que garantice un
progreso seguro y estable.

2) Infraestructura computacional: los lideres estin
repensando la infraestructura para abordar la
creciente demanda computacional, no sélo
toméandola como un centro de costos, sino
también como una ventaja competitiva en la era
de los sistemas inteligentes.

3) Computacion cuantica: es crucial elaborar
estrategias para el uso de la tecnologia cuantica y
abordar desafios como la optimizacién y
proteccién de la informacion, al tiempo que tales
capacidades generan avances en diversos sectores.

4) Economia espacial: datos obtenidos del espacio
estan transformando sectores como la energia, las
finanzas y la agricultura, impactando a la
ciberseguridad, la visibilidad de la cadena de
suministros y la resiliencia climatica, y generando
mas oportunidades en los mercados adyacentes.

5) Activos digitales: el uso de blockchain esta
comenzando a emerger como una tecnologia
importante, con activos digitales creando valor
en una economia descentralizada.

6) Resiliencia ambiental: el
cambio climatico esta
transformando los modelos
de negocios, flujos de
capital, etc., exigiendo la
adaptacion a una

infraestructura resiliente y
una planificacién basada en
el clima.

7) Manufactura avanzada:
una nueva era en la
manufactura de alta
tecnologia esta
comenzando; en tanto que
los cambios geopoliticos, las
vulnerabilidades en la
cadena de suministros y los
incentivos gubernamentales
estan llevando a las
industrias a relocalizar su
produccién y modernizar
las operaciones.



Abrié una nueva sucursal.

AUTOSERVICIO CAPO:
35 ANOS DE HISTORIA,
FAMILIAY TRABAJO

La cadena, que nacido como un emprendimiento familiar en 1990 en
Tucuman, inauguro su séptima sucursal, la mas grande y moderna de
la provincia. Este proyecto emblematico cuenta con 18.000 metros
cuadrados de superficie total y representa un salto en la experiencia
de compra de los tucumanos, incorporando tecnologia de ultima
generacion y mas de 100 nuevos puestos de trabajo.

n Tucuman, pocas marcas generan el una cadena regional lider, sin perder jamas el
nivel de identidad, cercania y sentido de  espiritu de familia que la vio nacer.

pertenencia que Autoservicio Capo ha Este mes, Capo escribe uno de los capitulos mas
construido a lo largo de 35 afios. Nacida importantes de su historia: la inauguracién de su

en 1990 como un emprendimiento familiar de Jorge  séptima sucursal, la mas grande, moderna e
Capozucco y Cecilia Ahuad, la empresa crecié paso  innovadora de toda la provincia. Un proyecto

a paso, con trabajo constante, visiéon comercial y un  emblematico que representa no solo la evolucion de
vinculo profundo con sus clientes. Lo que comenzé  la empresa, sino un salto significativo en la

como un pequefio autoservicio de barrio es hoy experiencia de compra de los tucumanos.

ACTUALIDAD
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Gama completa de gabinetes para todos los formatos
remotos y autocontenidos, de tienda.

para diferentes temperaturas

de trabajo, gue minimizan

los costos de energia.

ESTANTERIAS

Gama de colores

y medidas versatiles
para cada area del
salon de ventas,

CHECK OUTS

Muebles de caja estaticos,

motorizados y de autoservicio,
con una amplia gama de
modelos y dimensiones.

PANELES

TERMOAISLANTES

Una Solucion moderna en
construccion de cerramientos

interiores y exteriores
para muros y techos.

CAMARAS DE FRID

Y PUERTAS

Camaras frigorificas
eficientes, gue mantienen

la calidad de los alimentos
conservados.

ARNEG SERVICE

Nuestro servicio técnico
es una sintesis perfecta de
fiabilidad, calidad e
innovacion.

Disponible 24/7.

ARNEG. SOLUCIONES A LA CARTA.

El Grupo Arneg, como lider internacional en el disefio, fabricacion e instalacion
de equipamiento completo para el sector Retail, ha logrado en la Argentina
ofrecer un servicio integral, haciendo foco en todo lo que el Cliente necesita.

Una empresa. Todas las soluciones.

Juan Pablo Il 8050 - Rosario (2000) Santa Fe - Argentina www.arneg.com.ar f A
Tel. +54 0341 4106100 info@arneg.com.ar in @ O



INAUGURACIONES

“LA NUEVA TIENDA CUENTA CON 18.000 M? DE SUPERFICIE TOTAL, DE
LOS CUALES 8.000 M? CORRESPONDEN AL SALON DE VENTAS. ESTE
ESPACIO FUE DISENADO DESDE CERO PARA CONVERTIRSE EN UN
REFERENTE DEL SUPERMERCADISMO MODERNO’.,

La nueva sucursal insignia:
18.000 m? de modernidad y
diseno

Ubicada estratégicamente para acompanar
el crecimiento de la ciudad, la nueva
tienda cuenta con 18.000 m2 de superficie
total, de los cuales 8.000 m? corresponden
al salén de ventas. Este espacio fue
disefiado desde cero para convertirse en un
referente del supermercadismo moderno:
amplios pasillos, iluminacién inteligente,
goéndolas optimizadas, islas tematicas,
tecnologia de tltima generacion y un
layout pensado exclusivamente para que el
cliente disfrute una experiencia agil,
comoda y atractiva.

GRUPO HASAR LIDER EN
TECNOLOGIA

Grupo Hasar la compaiiia lider en tecnologia
y desarrollo que trabaja sobre las soluciones
integrales para todos los mercados, instal6 en
esta nueva sucursal para una mejor gestion
Software HASAR- Intellichen- Intelicastomer-
Soft de tarjetas de

Credito- 16 POS Hasar- 8 Self check out- Las
nuevas Balanzas Digi 6000- Verificadores de
Precio - 24 Scanner 3400 datalogic.
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INAUGURACIONES

Con esta apertura, Autoservicio Capo incorpora Una empresa tucumana con ADN
mas de 100 nuevos puestos de trabajo, alcanzando ~ familiar

un equipo total de aproximadamente 400

colaboradores, reafirmando su compromiso con el En un contexto econémico desafiante, Capo se mantuvo
empleo local y con el desarrollo econémico de siempre firme gracias a su esencia: una empresa familiar
Tucuman. que escucha, se adapta y apuesta por su gente.
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ITAB LA FORTEZZA. SOLUCIONES INNOVADORAS

La reconocida cadena CAPO continta su expansion y con la apertura de una nueva sucursal en
Acceso Norte (Avenida Siria y Delfin Gallo), provincia de Tucuméan. Este nuevo espacio ofrece a los
clientes una experiencia de compra mas amplia.

Para esta apertura, CAPO confi6 en ITAB La Fortezza Sudamericana, que aport6 soluciones
innovadoras para optimizar la operacion y la experiencia del cliente:

@ Checkouts linea Pentha y Self Checkouts.

® Puertas Easy Gate.

® Racks de 7,5 metros con 5 niveles de carga.

® Gondolas altas y bajas.

® Gondolas laterales para vinos.

® Sistema de fila tinica.

® Mesas de exhibicion.

“Gracias a esta alianza, la nueva tienda se posiciona como un espacio moderno, funcional y
preparado para brindar el mejor servicio”, dijeron desde ITAB La Fortezza.

El liderazgo actual continda honrando los valores
fundacionales: esfuerzo, honestidad, cercania con el
cliente y una vocacién de servicio que trasciende
generaciones.

La historia de Capo es también la historia de sus

clientes, muchos de los cuales acompafiaron a la
empresa desde sus primeros dias. Es también la
historia de proveedores, colaboradores y familias
que crecieron junto a la marca. Este nuevo capitulo
refleja ese recorrido compartido.

PULPA

NATURAL
LISTAPARA °~....

CREAR “#

IDEAL P, @
TBAGOS Y TAPA RESELLABLE
COCTELES | (HASTA 72 HS.)

FACILY LIMPIO
ENVASE FLEXIBLE
500g (CONT.NETO)
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o

TECNOLOGIA
Y CALIDAD

Nueva pulpa Zummun de intenso
aroma, cremosidad y dulzura.
Insumo especial para cocteleria

y reposteria profesional.

zUmmun

Tel / Whatsapp: (+54 2625) 414918
(+54 2625) 414936 | 449282 / ventas@zummy.com.ar

ORIGEN
MENDOZA ARG.

General Alvear Mendoza Argentina



INAUGURACIONES

Tecnologia, innovacion y vision de
futuro

La nueva sucursal esta equipada con herramientas
tecnoldgicas que marcan un antes y un después:
desde sistemas de gestion inteligentes hasta
equipamiento de tltima generacién, punteras 100%
de pantallas led y sectores tematicos renovados.
Capo se posiciona asi como uno de los
supermercados mas avanzados del NOA,
integrando innovacién sin perder su esencia
humana.

Ademas, esta inauguracion abre las puertas a
nuevos proyectos futuros, aliados estratégicos y
experiencias de compra atin mas completas para
sus clientes.

Un hito para Tucuman

La apertura de esta sucursal no solo representa el
crecimiento de una empresa, sino también el
progreso de una provincia. Capo reafirma su
compromiso con Tucuman apostando a invertir,
generar empleo, modernizar su estructura
comercial y elevar los estdndares de calidad en el
rubro supermercadista.

ACTUALIDAD






INAUGURACIONES

“LA HISTORIA DE CAPO ES TAMBIEN LA HISTORIA DE SUS
CLIENTES, MUCHOS DE LOS CUALES ACOMPANARON A LA
EMPRESA DESDE SUS PRIMEROS DIAS. ES TAMBIEN LA HISTORIA
DE PROVEEDORES, COLABORADORES Y FAMILIAS QUE CRECIERON
JUNTO A LA MARCA’.

ARNEG. EFICIENCIA E INNOVACION

Autoservicio Capo inauguré una nueva sucursal equipada integramente con tecnologia Arneg,
reafirmando su apuesta por la eficiencia, la innovacién y una mejor experiencia de compra para sus
clientes.

En el salon de ventas, la nueva tienda cuenta con un conjunto de equipos especialmente
seleccionados para cada categoria de productos.

Entre ellos se destaca el modelo Osaka, una linea de exhibidoras con puertas pensado para la
exhibicién de carnes, lacteos y fiambres, que combina estética y conservacion. A su vez, se
incorporé Panamad, un autoservicio sin puertas ideal para frutas y verduras, permitiendo una
exposicion mas dindmica y accesible.

La zona de atencién personalizada qued¢ resuelta con el modelo Venezia, un equipo asistido que
garantiza una presentacién impecable de fiambres y carnes.

Para los productos congelados, la sucursal integra Urano, un equipo autocontenido de baja
temperatura tipo pozo, sumamente eficiente. Finalmente, el mural Astana brinda una solucién
robusta para productos de baja temperatura, operando a distancia y con puertas para asegurar el
mejor rendimiento.

La trastienda también fue equipada con soluciones Arneg para garantizar un funcionamiento
6ptimo. Alli se instalaron paneles PIR para baja y media temperatura, acompafados por puertas
corredizas y pivotantes que facilitan el trabajo diario del equipo interno.

Ademas, esta sucursal fue equipada con una central CO transcritico LBST, una tecnologia que
apuesta a la sustentabilidad por ser un sistema 100% ecoldgico y a la eficiencia energética, por su
tecnologia.

Esta nueva apertura consolida el crecimiento de Autoservicio Capo y refleja el compromiso de la
marca con la calidad, la modernizacién y el acompafnamiento de Arneg en cada proyecto.

ACTUALIDAD
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CoNSuMO

Analisis.

EL CONSUMO MUESTRA
SENALES DE REPUNTE

El consumo masivo en la argentina exhibié un punto de inflexion
durante octubre de 2025, cortando la racha de caidas consecutivas
observadas en el trimestre previo. Si bien las consultoras Focus
Market y NielsenlQ presentan divergencias en la variacion interanual,
ambas coinciden en sefalar una mejora en el Ultimo mes analizado,
impulsada por la estabilidad de precios y un notorio corrimiento de la
demanda hacia los canales de cercania.

1 anélisis de Focus Market, realizado a consumo masivo, marcando un quiebre respecto de
través de Scanntech en 756 puntos de las caidas consecutivas observadas durante el
venta del pais, detecté que el Consumo altimo trimestre. Si bien el repunte atin es
Masivo en octubre de 2025 crecié un moderado, resulta significativo considerando el
12,5% respecto a septiembre del mismo afio. Este deterioro previo del poder adquisitivo y la marcada
impulso mensual contrasta, sin embargo, con una cautela de los hogares”.
caida interanual del -2,3% frente a octubre de 2024.  El informe de Focus Market atribuye este repunte a
En el acumulado del afio, el consumo registra una una mayor estabilidad econémica, sefialando que
suba del 3,0%. las categorias de Cuidado Personal y Limpieza
El Director de la consultora, Damian Di Pace, mostraron importantes alzas mensuales en precios,
destaco la relevancia de este cambio de ciclo:“El con Cosmética creciendo 10,3% y Cuidado del
dltimo mes mostré una mejora incipiente en el Hogar y Auto un 5,8%.
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La consultora subraya que la
contencién inflacionaria fue clave
para este escenario, ya que la
variacion de precios interanual
de la canasta fue del 21,1% ,
mientras que la suba mensual se
ubicé en 2,0%.

«La estabilidad cambiaria
reciente ha jugado un rol central
en este cambio de tendencia:
redujo la incertidumbre, permitié
una mayor previsibilidad de
precios y favorecié una
desaceleracion en los ajustes en
goéndola. Esto gener6 un entorno
mas propicio para la
recuperacion de la demanda,
especialmente en categorias
esenciales», explican desde la
consultora.

El dinamismo de los
canales chicos

La medicién bimensual de
NielsenIQ (NIQ) para
septiembre/octubre de 2025
exhibe una dinamica maés
favorable en el consumo,
reflejando quizés una
consolidaciéon del
comportamiento en el dltimo
tramo del bimestre. Segtin NIQ,
el consumo general muestra un
crecimiento del +3.2% en
comparacion con el mismo
periodo del afio anterior ,
mientras que el acumulado anual
de consumo (YTD 2025) se ubica
en el 2.5%.

El analisis de NIQ destaca que la
suba de precios interanual se
moderd, alcanzando un +28.4% ,
con un menor aumento respecto
al bimestre anterior.

El crecimiento general del
consumo se apalanca en las
siguientes areas:

® Alimentos crecieron un +3.8%,
impulsados principalmente
por golosinas (+5.9%),
alimentos no basicos (+3.6%) y
alimentos basicos (+1.7%).

Total Canasta en Autoservicios - Octubre 2025

Vs Septiembre 2025

Vs Octubre 2024

Vs Acumulade

Variacion Facturacién y Consumo — Octubre 2025

% Variacion

Informacidn general por zonas
Area Metropolitana
WFACTURACION = CONSUMO WFACTURACION
Vs Sep 25 vsOct 24 5 VsSep25
i
168% 215% 3
10.2% 3 gon 103%
- :
I
-61%

Interior

# CONSUMQ

ve Oct 24
21.9%

-0.2%

Total Canasta en Autoservicios Octubre 2025

Informacién General por Formato
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Evolucion general del consumo

Variacion vs. mismo periodo del afio anterior

destacando que el
formato Self-

25 EF25 FM25 2 25 YTD 24YTD 25 In depen diente
ﬂ 0.9% : presenta un aumento

de consumo del
14,2%.
En definitiva, ambos

informes trazan un
TVT% 1670% 135 20673 panorama de cauta

recuperaciéon para el
consumo masivo en
Argentina. Si bien el
rebote es notorio en la
comparacién mensual,
la divergencia en la
medicién interanual

Consumo

Facturacion

® Tradicionales: Crecen +8.1%. de consumo refleja las complejidades de un

® Self Independiente: Aumenta +6.3. mercado que atn se reacomoda, con una clara

® Kioscos: Suman +3.0. preferencia de los consumidores por los canales
tradicionales frente a los formatos de grandes

La data de Focus Market también lo confirma, superficies. &

m
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INAUGURACIONES

Apuesta en el Gran Rosario.

ARCOIRIS INAUGURO
SU 11A SUCURSAL

El nuevo local se encuentra en Granadero Baigorria y presenta un
formato de tienda moderna de 500 m?, buscando agilizar la
experiencia del cliente con una propuesta muy competitiva.

upermercados Arcoiris
inaugurd la 11a sucursal
de la cadena, en la ciudad
de Granadero Baigorria.
Este nuevo local cuenta con un
salén de ventas de 500 m que esta
cuidadosamente pensado para
brindar la mejor experiencia de
compra. Ofrece un espacio
novedoso, comodo y atractivo para
todos sus clientes.
Cuenta con un gran surtido de
productos, y sectores de rotiseria,
verduleria, panificaciéon y carnes de
primera calidad.
“Es un espacio comercial moderno
pensado en agilizar los tiempos de
compra que se destaca por un
servicio de atencién cercano,
contando con envios a domicilio y
o e, B atencion digital, abarcando a todos
s cwauyinea] 108 publicos y necesidades.

ol Y

T Una propuesta muy competitiva en

Ll la zona”, explicaron desde la

empresa.
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La innovacion nace del trabajo en equipo.

En Selec, unimos la experiencia de nuestros
equipos con tecnologia de vanguardia para

acompanar a cada cliente en la evolucion Personas que entienden,

de sus procesos.

Escuchamos, entendemos y transformamos eqUipos que resuelven,

necesidades reales de nuestros clientes en

soluciones que impulsan ¢l desarrollo, tecnologia que potencia.

Muestros Partners

$.ZEBRA Honeywell & GrupoHasar PROGLOVE

Rosario Santa Fe Buenos Aires

Pte. Roca 1649 San Martin 4306 Av. Cramer 3355

+54 341528 8926 +54 342 453 3982 +54 341 528 8926
inforos@selec-la.com infostafe@selec-la.com infobaires@selec-la.com

www.selec-la.com

KTOMRA KRETZ

Cordoba

D. Quiros 591 P.5 Of.A
+54 3415421792
infocba@selec-la.com



INAUGURACIONES

ARCQfRIS BAIGORRIA APUESTA POR EFICIENCIA,
DISENO Y TECNOLOGIA DE ARNEG

El nuevo Supermercado Arcoiris Baigorria abre sus puertas con un equipamiento integral de Arneg
Argentina, incorporando soluciones de refrigeracion, exhibicién y construcciéon que elevan el
estandar de eficiencia energética, conservacién de alimentos y experiencia de compra.

Equipamiento destacado

El corazon del sistema esta impulsado por la GROS, esta familia de centrales compactas es
reconocida por su rendimiento confiable, bajo consumo y operacion estable incluso en condiciones de
alta exigencia térmica.

Para los lineales de murales, el modelo VISLANDA se destacé como la eleccion ideal. Su disefio
elegante y moderno se integra perfectamente con la estética general de la tienda, mientras que su
amplia versatilidad de tamafios permite adaptar cada médulo a las necesidades especificas de cada
sector.

En la zona de congelados, la tienda incorpor6 la linea de pozos URANO, equipada con puertas de
vidrio deslizantes que facilitan la visualizacién sin comprometer la temperatura interna. Este disefio
asegura una excelente conservacion, un menor consumo energético y una operacion mas sustentable,
reduciendo costos y promoviendo précticas responsables con el medio ambiente.

El recorrido del salén se complementa con estanterias Arneg, que optimizan la organizacion y la
capacidad de exhibicién, junto con Check Out VH, disefiados para agilizar el proceso de pago y
ofrecer mayor ergonomia al personal.

Soluciones constructivas

En la trastienda se ejecutaron cimaras de alimentos y salas de procesados construidas con paneles
sandwich de espuma PIR de la linea FRONT COLD, garantizando un aislamiento térmico eficiente y
una operacion segura y confiable.

se complementos con puertas corredizas de media y baja temperatura, fundamentales para
mantener la cadena de frio y mejorar el flujo operativo.

Con esta apertura, Arneg reafirma asi su compromiso con el desarrollo del retail argentino,
brindando tecnologia confiable, estética moderna y equipamiento pensado para el futuro.

ACTUALIDAD
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MARKETIMG

El giro estratégico de 2026.

LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
COMO DIFERENCIADOR
CRITICO EN LAERADE LA IA
PERSONALIZADA

El préximo afio serd un punto de
inflexion estratégico: tras la
inestabilidad de 2025, el
crecimiento de las empresas
estara directamente ligado a su
capacidad de migrar la Inteligencia
Artificial de la mera reduccion de
costos a la personalizacion
proactiva. La clave reside en
resolver los problemas de los
clientes y consolidar una lealtad
gue se vera afectada por el 50%
de las malas experiencias, un
riesgo que las marcas ya no
pueden tolerar.

1 informe de Tendencias de Experiencia

del Cliente para 2026 de la consultora
Qualtrics pronostica una “oportunidad

de crecimiento” inédita para las incertidumbre es la dnica constante. En este
organizaciones que logren transformar la relaciéon contexto, la Experiencia del Cliente (CX) emerge
con sus clientes. Tras un 2025 marcado por la como el motor de crecimiento més fiable. El estudio
inestabilidad politica, econémica y tecnoldgica, la de Qualtrics sostiene que, a pesar de los vaivenes
clave del éxito radicara en superar la mera macroecondmicos y geopoliticos, se vislumbra una
automatizacion de costos para abrazar la “marcada apertura al cambio” que las empresas
personalizaciéon impulsada por la Inteligencia con visién de futuro deben capitalizar. La premisa
Artificial. central es clara: aquellas organizaciones que
Segtn los expertos de Qualtrics existen cinco prioricen resolver los problemas del cliente y
tendencias que definiran la lealtad hacia las marcas  brinden experiencias personalizadas, en lugar de
y el crecimiento sostenido de las empresas. focalizarse tinicamente en la reduccién de costos,
El panorama global para 2026 se presenta como un  seran las que consoliden la confianza y la lealtad,
campo de juego reconfigurado, donde la cimientos del crecimiento sostenido.

ACTUALIDAD



Ll?:ﬁos

COMPROMETIDOS EN BRINDAR
UNA EXPERIENCIADE COMPRA
INIGUALABLE.

(actual

supermercados

BOLIVAR | LAS FLORES I DAIREAUX 9 DE JULIO
Av. Brown 554 Av. Rivadavia 513 Av. Roca 363 Cavallari 539
Av. Lavalle 425

www.actualonline.com.ar



MARKETIMG

La madurez de la
inteligencia artificial:
de la eficiencia a la
personalizacion

Una de las tendencias mas
significativas es la madurez
forzosa de la Inteligencia Artificial
(IA) en el ambito del Customer
Service. El informe sefiala que, tras
tocar fondo en 2025, la “aceptacion
de la inteligencia artificial (IA) esta
finalmente en aumento” por parte
de los consumidores. Sin embargo,
la brecha de implementacién sigue
siendo critica: la mayoria de las
empresas utiliza la [A
principalmente para reducir
costos, lo cual es percibido
negativamente por los clientes.

El pronéstico para 2026 es un
llamado a la accién estratégica: la
IA debe ser utilizada para
aumentar el valor de la
interaccién. Los datos son
elocuentes: “Alrededor de 1 de
cada 5 consumidores que usaron
agentes de IA para servicio al cliente no obtuvo
ningtn beneficio de la experiencia. Por el contrario,
la tasa de fracaso de la interaccion, en promedio, es
4 veces mayor que con agentes humanos”. Esta
métrica revela que la automatizacién mal
implementada es un riesgo para la reputacion de
marca. La tendencia exige, por lo tanto, que la IA se
centre en la anticipacion, la proactividad y la
personalizacion a escala, liberando a los agentes
humanos para resolver los problemas de alta
complejidad.

El retorno de la proactividad:
anticiparse a las necesidades

En un entorno de consumo hiperconectado, los
clientes esperan que las marcas no solo reaccionen
ante una queja, sino que se anticipen a sus
problemas. La tendencia de la Proactividad de
Experiencia se consolidara en 2026. Ya no basta con
ser reactivo; la empresa debe ser predictiva,
utilizando los datos para identificar puntos débiles
antes de que se conviertan en fallas.

La consultora Terry Anderson, Especialista en
Productos Sénior de CX for Locations en Qualtrics,
subraya la importancia de este enfoque al afirmar
que la “recopilacion de datos pasa de una accién

ACTUALIDAD

unilateral a una conversacién y demuestra que hay
personas reales que trabajan para brindar una
mejor experiencia”. El mensaje de la marca debe
ser un ciclo de feedback explicito: “Ustedes
expresaron su frustracion con X, por lo que hicimos
el cambio Y, que les gener6 el beneficio Z.” Esta
transparencia en el uso del feedback no solo mejora
el servicio, sino que también aumenta la confianza
en la marca.

La urgencia del cierre de ciclos: el
costo de la inaccion

El informe enfatiza la necesidad de cerrar el ciclo
de la experiencia de manera efectiva. Una mala
experiencia no es solo un problema operativo, sino
una amenaza financiera directa. “1 de cada 2
experiencias negativas provoca que los clientes
gasten menos en una marca”. Este dato subraya
que la inaccién post-interaccién negativa es
demasiado costosa para ser ignorada.

En 2026, la tendencia serd la implementacién de
sistemas robustos que garanticen el follow-upy la
resolucion definitiva. Las empresas que no logren
convertir las quejas en oportunidades de
recuperacion corren el riesgo de ver una fuga
acelerada de clientes y una caida en su share of
wallet.
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La exigencia de transparencia La tendencia se orienta a que las marcas se

y ética en el dato comuniquen con claridad sobre cémo se utilizaran
los datos para mejorar su experiencia especifica. El
Con el aumento de la sofisticaciéon de la IA y la mero cumplimiento normativo (como el GDPR) no
recopilacién masiva de datos, los clientes seran es suficiente; se requiere un “contrato social”
cada vez mas exigentes respecto a la transparencia  explicito y honesto sobre la privacidad. Las marcas
y ética en el uso de su informacién. Si bien la percibidas como transparentes y éticas ganardn una
personalizacién es valorada, el uso invasivo o no ventaja competitiva significativa en la lealtad, un
transparente de los datos genera desconfianza. activo cada vez mads escaso.
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El resurgimiento del
agente humano como
experto de alto valor

Finalmente, 2026 vera una revalorizacion del
agente humano, pero con un rol transformado. A
medida que la IA se encarga de las consultas de
rutina, los agentes humanos se convertiran en
expertos de alto valor. Su funcién sera gestionar las
interacciones complejas, emocionales y de alto
riesgo, donde el fracaso de la IA es mas probable.
La inversion en la capacitacién de estos agentes en
habilidades blandas, empatia y resolucién de
problemas se volverd una prioridad. Greg Chase,
Gerente Global de CX en Qualtrics, sugiere que la
verdadera diferencia se hara en la capacidad de los
equipos para entender la raiz emocional del
problema. Los agentes seran los “guardianes de la
confianza” y la prueba de que, detras de la
tecnologia, existe un compromiso humano con la
satisfaccion del cliente.

En conclusién, 2026 serd un afio de inflexion. E1

SALSA BARBACDA KANS
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“TRAS UN 2025 MARCADO POR
LA INESTABILIDAD POLITICA,
ECONOMICA Y TECNOLOGICA
LA CLAVE DEL EXITO
RADICARA EN SUPERAR LA
MERA AUTOMATIZACION DE
COSTOS PARA ABRAZAR LA
PERSONALIZACION IMPULSADA
POR LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL’.

éxito no se medira por la cantidad de tecnologia
implementada, sino por su efectividad para
enriquecer la vida del cliente. Las organizaciones
que aborden la CX con una visién estratégica y
ética, transformando la TA de un mero reductor de
costos en un motor de personalizacion y valor,
seran las que definiran el liderazgo en el mercado
global. @
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CoNsumo

El nuevo changuito argentino.

EL CONSUMIDOR APUESTA
POR LAALIMENTACION

CONSCIENTE

El consumo de alimentos que brindan beneficios especificos en
Argentina ya no es una moda ni una categoria de nicho sino la
evolucion natural de la nutricion esencial hacia una alimentacion

consciente.

ensar en los alimentos que se consumen
y sus beneficios es un aspecto que estd
tomando relevancia en los hogares
argentinos. De acuerdo con un informe
de Worldpanel by Numerator, el 69% de los
hogares en la Argentina selecciona alimentos
pensando en ingredientes y beneficios especificos,
lo que confirma una tendencia en crecimiento: el
consumo consciente.

En este nuevo escenario, la composicién de los
alimentos deja de ser una “letra chica” y se convierte
en protagonista. El calcio (44%) y las proteinas (42%)
son los componentes mas buscados por quienes
lideran las compras en los hogares, seguidos por
vitaminas (35%) y hierro (34%). La fibra, el
magnesio, los probiéticos e incluso el coldgeno

ACTUALIDAD

también ganan espacio, reflejando un interés cada
vez mayor por alimentos que sumen valor a la
salud. En promedio, los argentinos priorizan més de
dos beneficios de este tipo por compra, lo que habla
de consumidores mas informados y atentos.

Lejos de ser un fendmeno exclusivo de productos
“de moda”, esta bisqueda de funcionalidad se
apoya en los clasicos de la dieta nacional: la leche
(76%), las carnes (69%) y las frutas y verduras
(65%) concentran la mayor atencién al momento de
buscar ingredientes funcionales. De acuerdo al
estudio Who Care Who Does Health Argentina
2024 de Worldpanel, se suman los probiéticos
(66%), el agua embotellada (64%) y las alternativas
vegetales a la carne (55%), que ya se instalan como
elecciones habituales en muchos hogares.
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CoNSuMO

No sélo comer, sino nutrirse

En un escenario donde las elecciones de consumo
estdn cada vez mas ligadas al bienestar personal,
los ntimeros hablan por si solos: 7 de cada 10
shoppers afirman que buscan beneficios especificos
de salud al elegir productos con determinados
ingredientes. “Lejos de ser una moda pasajera, esta
tendencia refleja un cambio en la forma de
comprar, donde el consumidor ya no se guia solo
por el precio o la marca sino también por cémo
aquello que consume impacta en su cuerpo y en su
estilo de vida”, analiza Esteban Cagnoli, Managing
Director Argentina Worldpanel by Numerator.

A su vez, més de la mitad de los hogares
argentinos (52%) asegura que opta por incorporar
alimentos con estos componentes esenciales porque
le da una sensacién de bienestar. Los datos también

dejan entrever que el fenémeno trasciende la cocina
y se conecta con hédbitos mas amplios: un 22% lo
hace para complementar la actividad fisica y un
9%, por llevar regimenes alimenticios especiales.

¢Quiénes son los influenciadores
de la alimentacion?

El rol de la recomendacién médica no es menor: 1 de
cada 4 personas reconoce que toma estas decisiones de
compra a partir de la recomendacién de un profesional
de la salud, lo que da cuenta de una creciente articulacion
entre consumo masivo y recomendacién profesional.
Pero los profesionales no estan solos. También
aparecen como motivadores con menor peso pero
marcada presencia tanto la incidencia del circulo
cercano (11%) como el contenido que circula en las
redes sociales (5%).

I Los octégonos representan

70%

69%

50%

alertas claras y uatiles

CONSIDERA QUE SON CLAROS(TTB)

CONSIDERA QUE SON UTILES(TTB)

ATENCION PRESTADA(TTB)

Base: 5060 casos (G paises LATAM). Qué opina sobre los octdgonos de advertencia en los productos alimenticios. En escalade1at
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Consumo

La apuesta por los suplementos

Otro dato que surge del estudio de Worldpanel by
Numerator es que todo parece indicar que los
suplementos dejaron de ser un recurso exclusivo de
deportistas o personas con necesidades especificas,
para convertirse en un actor habitual en la canasta del
hogar. “Impulsado por la idea de que la nutricién
puede y debe reforzarse mas alla de la dieta, el interés
por la salud y el bienestar se refleja también en la
incorporacion de suplementos alimenticios”, afirma
Cagnoli. El magnesio lidera el grupo con el 24% de las
menciones, seguido por el colageno, los
multivitaminicos y el calcio (todos con 15%). Esto
confirma una biisqueda orientada tanto a la energia y
el rendimiento diario como al cuidado dseo y articular.
En un segundo escalén aparecen los suplementos de
proteinas (12%) y los acidos grasos esenciales Omega
(9%), asociados a un estilo de vida activo y a la
prevencion cardiovascular. Otros suplementos, como el
complejo B (8%) o los relacionados con el rendimiento
deportivo (L-Carnitina y Creatina, 4%), muestran que
si bien son menos masivos, encuentran un nicho
especifico entre quienes buscan mejorar funciones
puntuales. En la base de la piramide, la biotina (1%)
aparece como un consumo marginal, mas asociado al
cuidado estético a partir del mantenimiento normal del
cabello y la salud de la piel.

ACTUALIDAD

“OTRO DATO QUE SURGE
DEL ESTUDIO DE
WORLDPANEL BY
NUMERATOR ES QUE
TODO PARECE INDICAR
QUE LOS SUPLEMENTOS
DEJARON DE SER UN
RECURSO EXCLUSIVO DE
DEPORTISTAS O
PERSONAS CON
NECESIDADES
ESPECIFICAS, PARA
CONVERTIRSE EN UN
ACTOR HABITUAL EN LA
CANASTA DEL HOGAR.”

En definitiva, el changuito del supermercado
empieza a reflejar tanto las necesidades del cuerpo
como los valores de una sociedad que busca
sentirse mejor. “El consumo funcional en Argentina
ya no es una moda ni una categoria de nicho sino
la evolucién natural de la nutricién esencial hacia
una alimentacién consciente”, concluye Cagnoli.

Una alimentacion mejor

De acuerdo con el estudio “Radar Saludable: una
mirada sobre los hdbitos alimenticios y el
consumo”, realizado por la cadena de
supermercados Dia, los consumidores tienen una
alta conciencia y preocupacioén por mantener una
dieta saludable: el 90% de los clientes Dia reconoce
que los alimentos frescos son fundamentales para
poder llevar una dieta equilibrada y saludable.

Sin embargo, 3 de cada 4 reconoce que, aunque lo
intenta, no siempre les resulta posible (75%).

Presupuesto y Tiempo: barreras
para seguir una alimentacion
saludable

El compromiso con mantener una dieta equilibrada
se ve afectado por la percepcién de que comer
saludable es mds caro o es més dificil encontrar
promociones y ofertas en este tipo de alimentos,
combinado con la creencia de que sostener buenos
habitos requiere més tiempo y esfuerzo.
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A este obstaculo se suma que un 36% de los
encuestados percibe que no hay tantas

promoc}iones y ofertas en alimentos saludables, “El COMPROMISO CON
Z(zrl:sci) ;; cliafu}:;i ie:nzicros productos de menor gg lqlifBNREARDZNédE DJETA
i una limentackin saludable o planiiear AFECTADO POR LA
preparar ments saludables: el 55% opina que PERCEPCION DE Q,UE COMER
conlleva mas tiempo y esfuerzo una dieta variada SALUD,ABLE ,ES MAS CARO O
elaborada con productos frescos. ES MAS DIFICIL ENCONTRAR
Y una conclusiéon del Radar Saludable de Dia es PROMOCIONES Y OFERTAS EN
sobre la importancia que tiene el conocimiento ESTE TIPO DE AL [MENTOS,
sobre qué es una alimentacioén saludable. Mientras COMBINADO CON LA

ue solo el 3% reconoce no saber y un 30% puede
ﬁegar a tener dudas al respecto, e¥67% de lgs CREENCIA DE QUE SOSTENER
encuestados afirma tener en claro qué alimentos B U'EN 0S HABITOS REQUIERE
son saludables y cuéles no. MAS TIEMPO Y ESFUERZO’.

43 arias de Trayectoria | g|d

sidhucomercial@hotmail.com |+54 3876 483628 del norte
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Eso si, gran parte del elevado porcentaje
se estaria explicando por qué el 44%
considera que todos los alimentos son
saludables dentro de un consumo
adecuado.

La voluntad que demuestran por
mantener una dieta equilibrada se ve
afectada también por la percepcion de que
hay poca variedad de productos
saludables en los establecimientos de
alimentacién (27%). En este punto, a partir
del Radar, se identificaron otras ventajas
que comienzan a estar asociadas a Dia,
como son la accesibilidad a productos
frescos y la ampliacién de la variedad de
eleccion de alimentacion. Tanto es asi que
se empieza a apreciar el impacto positivo
que el acceso a supermercados Dia tiene
en cuanto a un beneficio en productos
frescos y la incorporacién de dietas
saludables. A esto se suma que el 69%
afirmé que, si tuviera la informacién,
compraria preferentemente en
establecimientos que comercializan Marca
Propia producida a nivel local.

“Y UNA CONCLUSION
DEL RADAR SALUDABLE
DE DIA ES SOBRE LA
IMPORTANCIA QUE
TIENE EL
CONOCIMIENTO SOBRE
QUE ES UNA
ALIMENTACION
SALUDABLE. MIENTRAS
QUE SOLO EL 3%
RECONOCE NO SABER Y
UN 30% PUEDE LLEGAR
A TENER DUDAS AL
RESPECTO, EL 67% DE
LOS ENCUESTADOS
AFIRMA TENER EN
CLARO QUE ALIMENTOS
SON SALUDABLES Y
CUALES NO”.

DALE A TUS CLIENTES
UNA OPCION DISTINTA

COLOSAL:

SALES SABORIZADAS
CON EL BLEND PERFECTO
PARA CADA MOMENTO

( CONSULTANOS AL 2920579089
s

P X e = Cornocé todos nuestros productos en
PROI'ISSAL Sabory alegria en LU lpases colosal.com.ar hola@colosalcom.ar
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Perspectivas 2026.

RESILIENCIA PROACTIVA:
LA NUEVA NORMALIDAD

CORPORATIVA

En un escenario global marcado por la volatilidad geopolitica y una
confianza macroecondémica que toca minimos de un lustro, los lideres
empresariales deciden jugar fuerte. El ultimo CEO Outlook de KPMG
revela como la Inteligencia Artificial deja de ser una promesa de largo
plazo para convertirse en la trinchera inmediata de rentabilidad,
mientras la batalla por el talento y la agenda ESG redefinen las

prioridades del directorio.

i hubiera que definir el estado de animo
que impera hoy en los despachos de los
principales ejecutivos del mundo, la
palabra elegida serfa “resiliencia”. Pero
no una resiliencia pasiva, de quien aguanta el
golpe, sino una proactiva, de quien sale a buscar el
resultado antes de que el contexto lo devore.
Estamos en octubre de 2025 y el panorama es, por
decirlo suavemente, complejo. Segin se desprende
de la 11% edicion del KPMG CEO Outlook, el
mundo corporativo atraviesa un momento de
profundas contradicciones: mientras la confianza
en la economia global se desploma, la fe en las
propias organizaciones se mantiene inquebrantable,
sostenida por una inyeccién de capital en
tecnologia y talento sin precedentes.

El informe, que pulsa la opinién de 1.350 CEO de las
empresas mas grandes del mundo -con ingresos
superiores a los 500 millones de délares-, deja un
dato contundente sobre la mesa: la confianza en la

ACTUALIDAD

economia global ha caido al 72%, su nivel mas bajo
en los tdltimos cinco afos. Las tensiones geopoliticas
y la incertidumbre econémica siguen siendo el tel6n
de fondo inevitable de cualquier plan de negocios.
Sin embargo, y aqui radica la paradoja, el 79% de
estos mismos lideres se declara optimista respecto al
futuro de sus propias companias.

Néstor Garcia, presidente y CEO de KPMG
Argentina, considera que, “la encuesta aporta datos
esenciales y estratégicos para los CEO de la
Argentina porque indican hacia dénde va el
mundo de los negocios de acuerdo con el actual
contexto internacional determinado por
incertidumbres y cambios permanentes. Los lideres
locales deben administrar los problemas que atin
persisten en una economia argentina que esta en
transicion hacia la estabilizacién y al mismo tiempo
prepararse para cuando aparezcan las
oportunidades en mercados que hoy son muy
competitivos y exigentes”.

¢Coémo se explica que un capitdn desconfie del mar
pero confie ciegamente en su barco? La respuesta
no esta en el azar, sino en la estrategia. El1 92% de
los lideres tiene planes concretos para aumentar su
plantilla y el 72% ya ha ajustado sus estrategias de
crecimiento para blindarse ante los desafios
actuales. No se trata de esperar a que pase la
tormenta, sino de remodelar la nave mientras se
navega. Y en esa remodelacién, la Inteligencia
Artificial (IA) y el capital humano son los dos
motores principales.
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El giro pragmatico de la
Inteligencia Artificial

Si en 2024 la discusion sobre la IA giraba en torno a
su potencial disruptivo a largo plazo, 2025 marca el
afio del pragmatismo financiero. Se acab¢ la paciencia
para los proyectos faraénicos sin fecha de retorno. Los
datos son elocuentes: el 71% de los CEO sefiala a la IA
como su principal prioridad de inversién. Pero lo que
realmente cambia la ecuacién es la velocidad
esperada del retorno de la inversion (ROI).

Hace apenas un afo, la mayoria de los ejecutivos no
esperaba ver ganancias derivadas de la IA hasta
pasados de tres a cinco afios. Hoy, la ansiedad —y la
eficiencia— han acelerado los tiempos: la mayoria
de los lideres predice la obtencién de resultados
tangibles en un periodo de uno a tres afios. De
hecho, un 69% de los encuestados estd asignando
entre el 10% y el 20% de sus presupuestos totales
exclusivamente a esta tecnologia.

Bill Thomas, Presidente y CEO Global de KPMG
International, lo resume con claridad: “Los

hallazgos demuestran claramente que los CEO
estan encontrando oportunidades en la disrupcién
al invertir audazmente en tecnologia, innovacién y
talento”. No obstante, Thomas advierte sobre la
necesidad de un “equilibrio cuidadoso entre
innovacion y responsabilidad”.

Este equilibrio no es un detalle menor. La
implementacion de la IA trae consigo una mochila
pesada de desafios estructurales. Los lideres
identifican tres grandes barreras: los desafios éticos
(mencionados por el 59%), la preparacion de los datos
(52%) y la falta de regulacién o la incertidumbre
regulatoria (50%). En este sentido, el 69% de los
ejecutivos afirma que el ritmo de la regulacion es, en
si mismo, una barrera para el éxito, incapaz de
seguirle el paso a la innovacion tecnolégica.

Pero la tecnologia no se detiene. La aparicion de la
“Agentic Al” (IA agéntica), capaz de actuar con
mayor autonomia, es vista por el 57% de los CEO
como un factor que tendra un impacto significativo
en sus organizaciones, complementando a la ya
omnipresente IA generativa.
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La batalla por el talento en un
mundo hibrido

Ahora bien, la tecnologia por si sola es commodity.
La verdadera ventaja competitiva, y a la vez el
mayor dolor de cabeza para el C-level, sigue siendo
la gente. El informe destaca que los CEO estan
“redoblando sus esfuerzos” en talento para lograr
resiliencia. Y no es para menos: el 92% planea
aumentar su personal en los préximos tres afos, una
cifra que habla de expansién, no de contraccion.

Sin embargo, el mercado laboral presenta grietas
estructurales que el dinero no siempre puede sellar.
La escasez de habilidades, especialmente en el
manejo de la IA, es critica. Un 70% de los lideres
coincide en que la competencia por el talento
especializado en IA podria limitar el éxito de sus
organizaciones. Es un cuello de botella que amenaza
con estrangular el crecimiento proyectado.

Para mitigar esto, la estrategia ha virado desde la
contratacién externa masiva hacia la reconversién
interna. E1 71% de los CEO esta apostando fuertemente

a la retencion y recapacitacion (upskilling) del talento
de alto potencial. La légica es implacable: si no podés
comprar el talento, tenés que fabricarlo. E1 77% de los
ejecutivos estd de acuerdo en que la preparacion de su
fuerza laboral actual en estas nuevas herramientas
determinara la prosperidad de la empresa en el trienio
que se avecina.

Pero el desafio humano va mas alld de las
habilidades técnicas. Hay un componente
demografico y cultural que esta encendiendo las
alarmas en los directorios. El envejecimiento de la
fuerza laboral y la brecha generacional son
preocupaciones latentes. Un 30% de los CEO
destaca la creciente brecha generacional en
habilidades clave para el futuro, y un 24% mira con
preocupacion el nimero de empleados que se
jubilan sin tener un relevo calificado a la vista.
Sandy Torchia, Co-lider Global de People en KPMG,
pone el dedo en la llaga: “Dado que las personas y
sus roles son la primera linea de uso de la IA,
mejorar sus habilidades y equiparlos para las tareas
se ha convertido en un drea de gran enfoque”.
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Ademas, advierte que la propuesta de valor para el
empleado debe ser completa y centrada en las
personas, ya que “son los factores humanos los que
atraeran el talento” en un mercado donde la lucha
por los perfiles calificados se intensificara.
Tampoco se puede ignorar la resistencia al cambio.
Un 33% de los lideres reconoce que existe falta de
voluntad en parte de su plantilla para adoptar
nuevas tecnologias, y un 63% esta preocupado por
el impacto que la IA pueda tener en la cultura
corporativa. Gestionar un entorno
multigeneracional, con nativos digitales
conviviendo con perfiles analégicos en retirada, se
ha convertido en un nuevo punto estratégico en la
agenda.

ESG: El compromiso verde en
tiempos de vacas flacas

Durante anos, los criterios ESG (Ambientales,
Sociales y de Gobernanza) fueron vistos por
algunos escépticos como un lujo de épocas de
bonanza. Con la economia global ajustandose el
cinturén, se podria pensar que la sostenibilidad
pasaria a un segundo plano. Nada mas lejos de la
realidad.

El estudio de KPMG arroja un dato sorpresivo y
alentador: la confianza en alcanzar los objetivos
climéticos ha crecido. El 61% de los CEO afirma
que sus empresas estan en camino de alcanzar sus
objetivos de “cero neto” (Net Zero) para 2030, un
salto considerable frente al 51% que afirmaba lo
mismo un afno atrds. ;A qué se debe este repunte
de optimismo? A una dosis de realismo. Las
empresas han revisado sus negocios y reevaluado
sus objetivos provisionales para que sean més
realistas y estén alineados con la estrategia central
del negocio, en lugar de ser meras declaraciones de
intenciones.

John McCalla-Leacy, Lider Global de ESG en
KPMG, se muestra alentado: “A pesar de las
dificiles condiciones macroeconémicas, los lideres
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mantienen un firme compromiso con las cuestiones
ESG”. Ademés, destaca que el 65% de los CEO
afirma haber integrado plenamente la
sostenibilidad en sus negocios, considerdndola
fundamental para el éxito a largo plazo.

Sin embargo, los obstaculos persisten. La
complejidad para descarbonizar las cadenas de
suministro es el principal dolor de cabeza para el
25% de los ejecutivos. No es facil controlar lo que
sucede fuera de las cuatro paredes de la compaiiia.
Aqui, nuevamente, la tecnologia aparece como
salvavidas: el 79% identifica mejoras relacionadas
con la calidad de los datos de sostenibilidad y
reportes gracias a la IA, y un 78% ve en esta
tecnologia una herramienta clave para la reduccién
de emisiones y la eficiencia energética.

No obstante, hay una brecha entre la estrategia y la
billetera: solo el 29% de los CEO asegura que las
consideraciones de sostenibilidad estdn
completamente integradas en las decisiones de
gasto de capital (Capex). Es decir, el discurso verde
es fuerte, pero a la hora de firmar los cheques para
grandes inversiones, la sostenibilidad todavia pelea
por sentarse en la cabecera de la mesa. Ademas, la
presioén regulatoria es incesante: la mitad de los
lideres (51%) admite que esta priorizando el
cumplimiento y los estdndares de reporte para
satisfacer la demanda de inversores y reguladores.

El nuevo perfil del lider: agilidad y
transparencia

Frente a este tablero de ajedrez donde las piezas se
mueven solas -tecnologia que avanza mas rapido
que la ley, empleados que escasean, clima que
cambia-, el rol del CEO se ha transformado. Ya no
basta con ser un buen administrador; se requiere
ser un malabarista.

Las capacidades de liderazgo mas valoradas hoy
son la mayor agilidad y rapidez en la toma de
decisiones (26%), la transparencia en la
comunicacion (24%) y la capacidad para gestionar
riesgos (23%). La era del CEO hermético y distante
ha terminado. Casi la mitad de los lideres (46%)
afirma comunicarse abiertamente con sus
empleados sobre el impacto de la IA en sus puestos
de trabajo, entendiendo que la incertidumbre es el
peor enemigo del clima laboral.

La presion es tangible. E1 80% de los lideres afirma
sentirse mas presionado para garantizar la
prosperidad a largo plazo del negocio. Ademas, el
59% cree que las expectativas y la complejidad de
su funcién han evolucionado significativamente en
los dltimos cinco afios.



Entre las nuevas exigencias, destaca la necesidad
de equilibrar enfoques locales y centralizados para
abordar un panorama politico cambiante y
polarizado.

La “nueva normalidad” es el
cambio constante

El CEO Outlook 2025 de KPMG nos deja una
radiografia precisa del poder corporativo actual.
Los lideres han aceptado que el cambio y el desafio
son la “nueva normalidad”. Ya no esperan que las
aguas se calmen; estan aprendiendo a navegar en la
tormenta.

La apuesta es clara: inversién agresiva en IA para
ganar eficiencia, y una defensa acérrima del talento
humano para poder ejecutar esa tecnologia. Todo
esto, sin soltar la bandera de la sostenibilidad, que
ha pasado de ser un elemento de marketing a un
imperativo de supervivencia y cumplimiento.

Los ganadores de 2025 y mas alla no seran los que
mejor predigan el futuro, sino los que tengan la
estructura mas agil para adaptarse a él. Como bien
sefiala el informe, “las presiones son considerables,

pero también lo son las recompensas esperadas
para aquellas organizaciones que puedan
aprovechar las oportunidades y gestionen
estrechamente los riesgos”. En la city portefia y en
los principales centros financieros del mundo, la
orden es la misma: avanzar con cautela hacia
afuera, pero con total determinacién puertas
adentro.
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INNOVACION

Las cinco fuerzas tecnoldgicas que redefinen el retail.

HACIA UNA EXPERIENCIA
DE COMPRA ANTICIPATORIA

Y EMOCIONAL

Este es el nuevo campo de batalla competitivo del comercio minorista.
Desde la fragmentacion del marketing en “micro-tribus” hasta el uso
de la Inteligencia Atrtificial (IA) para detectar emociones y anticipar
necesidades, estas fuerzas delinean un futuro donde la lealtad se forja
a través de interacciones que priorizan el cuidado, la confianza y una

fluidez casi invisible.

n el ecosistema global del retail, la
lealtad y la satisfaccion del cliente han
pasado de ser métricas deseables a
convertirse en el motor directo de la
rentabilidad y la competitividad. Lejos de ser un
proyecto de largo plazo, un informe sobre
Experiencia Acelerada (ACX) de Softtek, empresa
global de ingenieria de software, demuestra que la
inversion estratégica en este &mbito ofrece
resultados inmediatos y contundentes: las empresas
que lideran la adopcién de esta agenda alcanzan
retornos de inversién superiores al 300% y
recuperan su capital en menos de seis meses.
Este salto cualitativo se articula a través de cinco
fuerzas tecnoldgicas que obligan al sector a
evolucionar. La clave, segtin la directora global de

ACTUALIDAD

Retail en Softtek, Rosana Gémez Quintana, estd en
disefar interacciones que no solo sean eficientes,
sino que transmitan cuidado y confianza. Estamos
hablando de un modelo que utiliza la Inteligencia
Artificial (IA) no solo para automatizar, sino para
anticipar necesidades e incluso inyectar empatia en
lo digital a través de la IA emocional. Estas
tendencias redefinen la relacién marca-consumidor,
elevando la experiencia del cliente a la ctispide de
las prioridades de negocio.

Softtek identifico
en su reciente white paper

“Accelerated Customer Experience (ACX)” las
cinco fuerzas tecnolégicas que estan redefiniendo la
experiencia de compra y
marcando el rumbo hacia un
retail més conectado,
anticipatorio y emocional.
“Hoy, la clave esta en disefiar
interacciones que transmitan
cuidado y confianza, donde
la tecnologia facilite y no
complique. Estas tendencias
son sefales claras de hacia
dénde se mueve el retail y
qué esperan los
consumidores”, senala
Rosana Gémez Quintana,
directora global del Centro
de Excelencia Retail en
Softtek.



1 « Micro-tribalizacién:
El marketing masivo
pierde terreno frente a
comunidades maés
pequenas, unidas por
intereses y valores
compartidos. Gracias a
la inteligencia artificial y
el anélisis predictivo, las
marcas pueden
identificar microgrupos
accionables y crear
experiencias
culturalmente relevantes
que fortalecen la
pertenencia y la co-
creacion.

Softtek observa que la
mayoria de los
miembros de estas
microtribus acepta la
presencia de marcas en
su comunidad, siempre que reflejen sus valores. En
consecuencia, la lealtad se mide menos por
métricas de alcance y mas por indicadores de
engagement y afinidad.

2. Experiencia anticipatoria: La analitica
avanzada permite detectar intenciones y resolver
fricciones antes de que el usuario las perciba. De
esta forma, la experiencia pasa de ser reactiva a
proactiva. Segun el estudio de Softtek, el 85% de
las compafiias que aplican modelos de ACX
predictivo reporta mayor crecimiento en ventas, y
el 61% de los consumidores percibe a estas marcas
como maés cercanas y proactivas. “Convertir datos
en acciones ttiles y en tiempo real es lo que
diferencia a un cliente que se va de uno que
regresa. Anticipar es demostrar cuidado y generar
onfianza”, agrega Gémez Quintana.
i’). Plataformas integradas: Las Customer Data
Platforms (CDP) y otras arquitecturas unificadas
de datos son hoy la columna vertebral de la
personalizacién a escala. Al integrar marketing,
ventas, servicio y operaciones, permiten decisiones
mas agiles y una orquestacién omnicanal
coherente. Las empresas que operan con CDP
registran hasta nueve veces mas crecimiento en
satisfaccion del cliente y un aumento de 4,9 veces
en ingresos por ventas cruzadas y adicionales.

4. Emotional AL Detectar y responder a sefiales
afectivas -como tono de voz, microgestos o

expresiones- abre una nueva frontera en el disefio
de experiencias. La IA emocional introduce
empatia en los entornos digitales y permite que la
tecnologia amplifique lo humano en lugar de
sustituirlo.

Implementaciones exitosas ya muestran aumentos
del 40% en la satisfaccion del cliente y reducciones
cercanas al 30% en la pérdida de usuarios. “Usada
con transparencia y buena gobernanza, la IA
emocional puede hacer que lo digital transmita
cuidado y mejore la experiencia del cliente”,
apunta la especialista.

5. Zero Friction Tech: Automatizacién inteligente,
biometria, IoT y pagos autométicos impulsan un
recorrido de compra casi invisible, donde cada
interaccién es rdpida y coherente. En un entorno
donde la inmediatez es la norma, las empresas que
logran reducir la friccién mejoran notablemente la
retencion y la satisfaccion del cliente.

Maés alla de la complejidad que implica adoptar
estas tecnologias, Softtek destaca que los resultados
son inmediatos: las compafifas que implementan
esta agenda alcanzan retornos de inversién
superiores al 300% y recuperan la inversiéon en
menos de seis meses. “En una industria donde el
consumidor es cada vez mds exigente, ofrecer una
experiencia mas simple y segura se convierte en un
diferenciador estratégico que impacta directamente
en los ingresos y en la lealtad del cliente”, concluye
Gémez Quintana.
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Ameérica Latina frente a la Ley de Etiquetado Frontal.

CONCIENCIA NUTRICIONAL
EN ARGENTINA: SOLO 4
DE CADA 10 LEE LOS SELLOS

Un estudio regional revela que, si bien la Ley de Etiquetado Frontal de
Alimentos es ampliamente conocida en Argentina (98,2%) , la
traduccion de esa informacion en cambios de habito es la mas baja de
los cinco paises analizados. Apenas un 15% de la poblacion local
reporta modificaciones significativas en su dieta a raiz de los octégonos,
frente a un 24% en el resto de la region, siendo el precio un factor
condicionante, aunque menos que en otras naciones latinoamericanas.

a Ley de Etiquetado Frontal, disefiada proposito de las advertencias nutricionales. Sin
para advertir sobre el exceso de azticares, ~ embargo, este alto nivel de conciencia no se
grasas saturadas, grasas totales, sodio y alinea con la accién concreta en el punto de
calorias, ha logrado un nivel de venta, lo que marca un contraste con la
conocimiento masivo en todo el continente. Los  tendencia regional.
datos de la investigacién, llevada a cabo por Segtn el informe, solo el 42% de los encuestados en
SAIMO y Netquest, confirman que en Argentina declara leer los sellos negros (“siempre”,
Argentina practicamente la totalidad de la “a menudo” o “depende del producto”) al
poblacién encuestada (98,2%) comprende el momento de realizar sus compras.
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Este es el porcentaje mas bajo de los
cinco paises analizados, quedando
detras de Chile (50%), México
(49%), Perti (65%) y Colombia
(64%). La disociacion se agudiza al
evaluar los cambios dietarios: solo
el 15% de los argentinos afirma
haber modificado su dieta
significativamente a causa de los
sellos, una cifra muy por debajo del
promedio regional del 24%.

A pesar de ser el pais con la menor
tasa de accidn, la legislacién ha
logrado que ciertas categorias de
consumo sean reevaluadas. Las que
registran mayor impacto en las
decisiones de compra de los adultos
son las galletas, snacksy gaseosas.
Asimismo, el estudio de SAIMO y
Netquest destaca que el verdadero
motor de cambio en el pais se
encuentra en los hogares con
menores de 12 afios, donde se
observa un efecto méas marcado en
la reformulacién de la alimentacion
infantil, incluso en categorias como
golosinas, quesos, yogures y leches.

La tension entre el
precio
y el sello

Uno de los factores que limitan la
completa adopcién de habitos
saludables es la fuerte incidencia
del factor econémico. A nivel
regional, el 59% de los encuestados
considera que el precio bajo es mas
importante que la presencia o
ausencia de sellos de advertencia.
En el caso argentino, esta tensién
también es palpable, aunque el
impacto del precio es ligeramente
menor: el 50% de los consumidores
locales prioriza el costo.

El informe detalla que este
comportamiento no es uniforme.
Los jovenes (15 a 24 afos), si bien
perciben los sellos como claros y
tdtiles, son quienes menos los
atienden al comprar y quienes mas
priorizan el precio por sobre la
informacién nutricional.

Los octogonos representan alertas claras y utiles

70%
69%
50%
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Una de cada dos personas encuestadas lee los octogonos al
momento de comprar

Los sellos llevan a repensar la compra
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En contraste, los niveles socioeconémicos altos y Desafios regionales: el panorama

los mayores de 55 afos demuestran los cambios de ~ latinoamericano
conducta mas profundos, reduciendo el consumo

de azucares y grasas, y prefiriendo productos sin La implementacion de la ley de etiquetado frontal,
sellos. Los sectores mas vulnerables estan, analizada en profundidad por el Observatorio
légicamente, mas condicionados por el precio y son  Shopper de SAIMO y sus socios regionales, arroja
los que menos reconsideran su compra. resultados dispares en el continente:
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El precio tensiona con la informacic’m de Los sellos generaron cambios en los habitos,
los sellos en las decisiones

con impactos dispares

62%

CAMBIO SUDIETA

HIZ0 CAMBIDS
SIGNIFICATIVOS

Un tercio de los encuestados en este pais ha
modificado su dieta a raiz de los sellos.
Colombia: Mayor accion dietaria. Colombia
exhibe los porcentajes més altos de reduccién en
el consumo de aztcar (82.3%) y grasas (61%) de
® Peru: La vanguardia en la lectura. Los la muestra, con un conocimiento de la ley
consumidores peruanos son los que leen con préacticamente total (100%). Sin embargo, el 73%
mayor frecuencia los octégonos (65%) y los que de los encuestados nunca ha visto campafias
mas atienden a la informacién nutricional educativas gubernamentales sobre el tema,
general (72%), superando el promedio regional. sefialando una falencia en la promoci6n activa.
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Snacks, gaseosas y galletas son las categorias que registran
mayor reconsideracion de compra

Bane: 5060 cason 8 pavess LTAMY :En cusl de s sigu

El 79% afirma que las marcas modificaron estrategias,
comunicacion o packaging a partir de la ley

No

Base LATAN) marcan b arat I delaley?

@ Chile: El pionero que se estanca. El primer pais
en adoptar esta medida (en 2016) muestra una
preocupacion: la prevalencia de la obesidad
infantil se encuentra estancada. El estudio
sugiere que la ley, por si sola, ha llegado a su
limite y que se requieren politicas
complementarias y refuerzo educativo, dado que
solo un 23% recuerda campafias oficiales.
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® Meéxico: Visibilidad sin transformacién. México
presenta un caso de alta visibilidad de los sellos,
pero la transformacién de hébitos es baja.
Factores como las costumbres culturales y el
precio ejercen una presiéon mayor que la
advertencia nutricional, lo que exige estrategias
que busquen integrar la conciencia en la cultura
alimentaria.

La respuesta de la industria

El estudio concluye que las marcas en la regién han
modificado sus estrategias de comunicacién, su
packaging o disefo (percibido por el 79% a nivel
regional). Sin embargo, los consumidores se
muestran mas escépticos respecto a la
reformulacién de ingredientes, que solo es
percibida por el 23% a nivel continental. En
Argentina, el 72% percibié cambios en la
comunicacién de las marcas, mientras que el 60%
afirmé creer que también hubo cambios en los
ingredientes de los productos.

Los especialistas que participaron en la investigacién
de SAIMO y Netquest concluyen que, si bien la ley
de etiquetado es una herramienta fundamental, no
alcanza para la esperada transformacion de habitos.
Se necesita una estrategia integral que trascienda la
restriccion, enfocandose en la educacion y la
generacion de conciencia para que la informacién de
los sellos se traduzca en decisiones de compra
conscientes y sostenidas en el tiempo. El sello
funciona como la alerta, pero es el bolsillo el que
termina negociando con la conciencia del
consumidor a la hora de pagar.
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Analisis.

LA CLASE MEDIA ARGENTINA,

ENTRE EL MITO FUNDAC
EL DOLOR DEL SACRIFIC

ONALY
O

Un informe de PensarLab y Consultora W con Casa Tres revela que el
55% de los argentinos percibe el achicamiento de la clase media,
otrora pilar de la cohesion nacional. El ideal del «buen vivir» se
resquebraja, el consumo pasa de la prudencia al padecimiento y la
movilidad social ascendente, cimentada en el esfuerzo y la educacion,
se congela, dejando una profunda sensacion de frustracion y temor.

n estudio realizado por PensarLab en
colaboracién con Consultora W y Casa
Tres arroja luz sobre la profunda
transformacién que experimenta la
clase media argentina. Hist6rico motor de la
movilidad social y garante de la estabilidad
democratica, este segmento se percibe hoy como
el mas vulnerable a la turbulencia
macroecondmica. La nota desgrana el retroceso en
la autopercepcion, la corrosiéon del consumo como
simbolo identitario y el quiebre del pacto
educativo, elementos que configuran un nuevo
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panorama de riesgo social y reconfiguracién del mercado.
La clase media argentina no es solo un estrato
socioecondémico; es, ante todo, un mito fundacional
de la nacién. Un constructo social erigido sobre los
pilares de la educacién publica, el esfuerzo
individual y la promesa inquebrantable de la
movilidad social ascendente. Sin embargo, este
ideal de homogeneidad y cohesién, asociado a la
anorada “Clase Media Mafalda”, se encuentra hoy
en un proceso de “mutacién genética” que lo
vuelve, en palabras de los expertos, “mads erratico,
paradéjico, fragmentario y degradado”.



El colapso del imaginario histérico
y el dolor de la pérdida

El informe de PensarLab es categérico al sehalar la
desconexién entre el pasado y el presente. Si bien
las épocas doradas de la clase media (ubicadas por
los argentinos entre los setenta y los noventa)
podian ser “mas simples, aunque mas previsible y
vivible,” el acceso limitado a la informacion
generaba un horizonte de deseos contenido y
acotado. Hoy, en la era de la sobreexposicién y la
conectividad global, la clase media confronta la
realidad de un “mend de posibilidades” ilimitado
con un poder adquisitivo persistentemente
menguante.

El sentimiento predominante de la poblacién es de
alarma y retroceso. Un abrumador 55% de los
argentinos encuestados considera que la clase
media se estd achicando, reflejando una percepcion
de vulnerabilidad que permea el tejido social. Si
bien, por ingresos, este segmento atin representa el
43% de los hogares, son sus dindmicas de
endeudamiento, ahorro y consumo las que revelan
una extrema fragilidad. El documento lo subraya
con contundencia: la clase media es hoy el estrato
“mas expuesto a los vaivenes de la economia”.
Esta vulnerabilidad se traduce en una erosion de la

autopercepcion. Los escalones bajos de la pirdmide
social se ven sobrepoblados, con dos de cada tres
argentinos ubicandose en el dltimo peldafio del

estrato medio o directamente percibiendo su caida
(un 34% en la clase media baja y otro 34% en la
clase baja alta). La sensacién no es solo de
estancamiento, sino de un retroceso tangible que
socava la identidad y el status social largamente
construido.

El “buen vivir” en cuarentena:
consumo, seguridad y simbolos

Para la clase media, la definicion de bienestar, o el
“buen vivir”, siempre estuvo intimamente ligada a
la capacidad de consumo como expresién de la
estabilidad alcanzada. El consumo no es, en este
estrato, una mera transaccion econémica, sino una
compra de seguridad y previsibilidad. El gran
anhelo de este segmento es la consolidaciéon
patrimonial que garantice un futuro, y en este
sentido, el “epitome del gran anhelo de la clase
media” sigue siendo “llegar a la casa propia”,
considerada la prioridad maxima para el 48% de
los argentinos.

En la cultura de la distincién social, la elecciéon de
marcas y servicios funciona como un marcador de
posicién, un lenguaje silencioso que informa al
entorno sobre el éxito o el mantenimiento del
estatus. El reconocido publicista argentino Ernesto
Savaglio, cuya reflexién es incluida en el informe,
articula esta idea con precisién: “Las marcas
marcan.
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Las marcas te marcan.” En un contexto de crisis, los
bienes de consumo pasan de ser atajos simbdlicos
de progreso a convertirse en la primera linea de
defensa que se busca preservar, aun a costa de
fuertes sacrificios en otras areas. Las decisiones de
gasto se vuelven, por ende, de alto voltaje
emocional y simbdlico.

El consumidor sacrificial: el
equilibrio roto entre prosa y
poesia

Las dindmicas de consumo han experimentado una
dramatica metamorfosis en el tltimo periodo. Tras
una etapa de negacién o “fingir demencia” en 2023,
la sociedad transit6 a ser un “consumidor estoico”
a comienzos de 2024, regido por la precision, la
reflexion y la bisqueda de “comprar bien” a través
de ofertas y estrategias de smart shopping.

Sin embargo, la persistencia de la inflacién y la
caida del poder adquisitivo han forzado una nueva
y mas dolorosa etapa: la légica sacrificial. Hoy,
“comprar duele”. El 63% de los encuestados

reporta haber resignado servicios o actividades
habituales para ajustar el presupuesto. Los recortes
son profundos: el ocio y el esparcimiento general
encabezan la lista de renuncias (57%), seguidos por
la indumentaria (38%). Estos sacrificios, que
implican una renuncia a la “poesia” de la vida,
tienen un alto costo psicolégico.

El socidlogo y filésofo Edgar Morin provee el
marco tedrico para entender la gravedad de esta
situacién, al distinguir la vida entre la “prosa” (el
esfuerzo, el trabajo, la obligacién) y la “poesia” (el
disfrute, la celebracion, el ocio). Para Morin, la
sentencia es lapidaria: “prosa sin poesia no es
vida”. La clase media se encuentra atrapada en un
dilema existencial: “;Para qué se hace el esfuerzo
si el disfrute se demora en llegar?” La vida se
vuelve una cadena de privaciones, donde el
objetivo ya no es progresar, sino meramente
resistir.

Paradédjicamente, en este contexto de recortes, hay
un bien que la clase media defiende como tltima
trinchera de su estatus y previsibilidad: la prepaga
o medicina privada (solo el 28% la resigna).
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Este dato revela que la salud y la previsién ante la
enfermedad han pasado a ser, mas que un servicio,
un bien esencial de la seguridad social que este
estrato esta dispuesto a proteger con unas y
dientes, aun a costa de otras privaciones bésicas. El
no poder participar plenamente en la sociedad de
consumo es vivido como algo “intolerable porque

i

desdibuja su identidad”, y la dolorosa
conclusion del informe es que “el
sacrificio garantiza el dolor mas no
siempre la recompensa”.

La crisis de la educacion:
el gran quiebre del
contrato social

El golpe mas duro a la matriz
identitaria de la clase media lo asesta
el colapso de la promesa de ascenso
social a través de la educacion.
Histéricamente, el mandato familiar
de “mi hijo, el doctor” era la hoja de
ruta que garantizaba un futuro mejor.

El esfuerzo educativo, la inversion en titulos y
capacitaciones, se concebia como una inversién de
capital de retorno asegurado.

El informe revela un dato critico que expone este
quiebre generacional: “40% de los argentinos de
clase media alcanzaron un mayor nivel educativo
que sus padres, pero no perciben ascenso social”.
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Es decir, la nueva generacién ha cumplido con el
mandato -se ha esforzado, ha estudiado mas- pero
el sistema econémico no ha honrado su parte del
pacto. Este fracaso se traduce en una profunda
“frustracién y enojo”, ya que la creencia central de
que “estudiar no necesariamente se traduce en
progreso” desactiva la motivacién y el sentido de
sacrificio.

La directora de Casa Tres, Mora Jozami, y el
fundador de Consultora W, Guillermo Oliveto,
advierten sobre la gravedad de esta situacion. Si la
clase media, pilar de la estabilidad, “deja de creer”
en los valores fundacionales de la educacién y el
trabajo como vias de progreso, la sociedad en su
conjunto pierde su eje. La restauracion de la
movilidad social y el imperativo de “volver a
poner a la educacion en el centro del pacto social”
se configuran como desafios ineludibles para la
dirigencia politica y econémica.

Implicancias para el ecosistema
empresarial

Para las empresas que operan en el mercado
argentino, la transformacion de la clase media
implica la revisién urgente de sus estrategias. La
sensibilidad al precio, que era una tactica, se ha
convertido en una condicion estructural. Las
marcas deben moverse con extrema cautela:

1. De la Aceleracion al Valor Genuino: El
consumidor ya no solo busca precio, sino valor
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real y durabilidad. Las marcas que apelen a la
emocion y el deseo deben justificar su premium
con narrativas que conecten con el esfuerzo y la
resiliencia del comprador.

2. El Dilema de la Previsibilidad: 1.a demanda de
seguridad se traslada a la buisqueda de servicios
de salud, seguros y productos financieros que
prometan estabilidad. Las empresas en estos
sectores tienen una oportunidad, siempre y
cuando su propuesta de valor sea percibida
como una inversién en la paz mental del
consumidor y no como un gasto superfluo.

3. La Polarizacion del Consumo: Se acentda la
brecha entre quienes logran sostener sus patrones
de consumo (clase media alta) y aquellos que
migran hacia opciones mas econémicas o de
sustitucién (clase media baja). Esto exige una
gestion de portfolio de marcas mas sofisticada y
polarizada, que atienda tanto al nicho de
resistencia como al segmento de sacrificio.

La clase media argentina, inmersa en una dolorosa
redefiniciéon de su identidad, sigue siendo la
principal usina de consumo y la fuente de capital
humano més educada del pais. Su declive o
estancamiento no es solo un problema social, sino
un riesgo sistémico para el crecimiento econémico
y la estabilidad de los negocios en el mediano
plazo. Restablecer la fe en el progreso y revertir el
“quiebre” educativo y laboral son, hoy por hoy, los
desafios estructurales que definiran la préxima
década econémica de la Argentina.
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Un nuevo concepto.

AMAZON APUESTA POR LAS
TIENDAS HIBRIDAS PARA
WHOLE FOODS

El nuevo formato de supermercado integra un Centro de Micro-
Distribucion automatizado (MFC) de 930m?2 en su trastienda,
permitiendo a los clientes acceder a mas de 12.000 articulos de
Amazon junto al surtido premium de Whole Foods. La movida es la
apuesta mas firme del gigante tecnologico para dominar el retail de
alimentacion bajo la férmula online + fisico.

1 mercado minorista de alimentos asiste a  resolver el dilema central del supermercado
un cambio de paradigma impulsado por ~ moderno: como unir la experiencia fisica de seleccion

Amazon. Tras afios de ajustes y la de productos frescos con la conveniencia, la amplitud

experimentacion con diversos formatos, de catdlogo y la rapidez de la logistica digital.
el gigante de Seattle ha develado su estrategia mas ~ La clave de este modelo radica en la integracion de
ambiciosa para su cadena de supermercados Whole un Centro de Micro-Distribucién Automatizado
Foods Market: la tienda hibrida. Este concepto, que se ~ (MFC), una suerte de cerebro logistico de
estrena en la localidad de Plymouth Meeting, aproximadamente 930 metros cuadrados (10.000
Pensilvania, no es solo un retoque estético, sino una pies cuadrados), incrustado en el area de trastienda
profunda reestructuracién operativa que busca del supermercado.
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Este espacio, invisible para el comprador
tradicional, es el motor que permite la
convergencia de dos mundos: el surtido natural y
organico de alta calidad que distingue a Whole
Foods, y el vasto inventario de marcas nacionales
de consumo masivo y esenciales para el hogar
provenientes del ecosistema Amazon.

La ingenieria detras
de la conveniencia

El MFC no es una simple zona de almacenamiento.
Esta disefiado con tecnologia de automatizacién
que incluye unidades robéticas méviles (ShopBots)
provistas por startups de Silicon Valley, como
Fulfil. Este sistema es capaz de albergar y gestionar
mads de 12.000 referencias tnicas, que antes no

tenian cabida en el estricto surtido de Whole Foods.

La eficiencia de esta ingenieria es lo que permite a
Amazon prometer tiempos de preparacion de
pedidos que se miden en minutos, tanto para el
retiro en tienda (curbside pickup) como para la
entrega a domicilio, optimizada para los miembros
de su programa de fidelizaciéon Prime.

Este enfoque logra lo que los analistas del retai/
denominan una “tienda dentro de una tienda”
virtual. Mientras el comprador puede pasear por
las habituales géndolas de Whole Foods,
seleccionando productos frescos, frutas, verduras y
las marcas propias como 365 by Whole Foods
Market, la tecnologia le permite, simultaneamente,
acceder al universo Amazon. ;Cémo se logra esto
en el piso de venta?

® Integracién Phygital En los pasillos, los clientes
encontraran cédigos QR o pantallas interactivas
que, al ser escaneados con la aplicacién de Amazon,
abren el catalogo expandido del MFC. Asi, en una
misma experiencia, el cliente puede pedir la pasta
organica de Whole Foods y, acto seguido, un
paquete de detergente o un snack de marca
tradicional que esté en el almacén automatizado.

® Velocidad de Retiro: Al finalizar la compra fisica
y realizar el pedido de los productos Amazon, la
promesa es que estos estén listos para ser
retirados en un punto de pickup dedicado cerca
de las cajas, practicamente al mismo tiempo en
que el cliente termina de pagar sus articulos
seleccionados en tienda.

® Omnicanalidad sin Fricciones: Para los pedidos
online, el MFC asegura que un tnico “picker”
(preparador de pedidos) pueda consolidar
articulos de ambas gamas -Whole Foods y
Amazon- en una sola canasta, optimizando los
costos de envio y reduciendo la complejidad
logistica, un talon de Aquiles histérico en la
entrega de comestibles.

La importancia de esta jugada fue destacada por
Jason Buechel, quien actualmente se desempefia
como CEO de Whole Foods Market y es uno de los
directores clave de la division de supermercados de
Amazon: “Siempre nos enorgullecimos de ofrecer la
mas amplia y mejor seleccién de productos naturales
y organicos, pero sabemos que la conveniencia de
una sola parada es un valor irrenunciable para el
consumidor de hoy”, asegur6 Buechel.
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INNOVACION

ftems from Amazon,

ready in minutes.
B==x

de Andy Jassy, CEO de Amazon,
quien ha mencionado en llamadas
de resultados que la estrategia de
ofrecer comestibles perecederos con
envio gratuito en el mismo dia,
dentro de un carrito de compra
unificado en Amazon.com, es un
“cambio de juego” (game changer)
en el sector. La tienda hibrida es la
manifestacion fisica de esa vision.
Para los analistas, este movimiento
tiene un doble filo estratégico:

1. Atraccién del Shopper Masivo:
Whole Foods, si bien es una marca

“Esta nueva experiencia de tienda concepto permite a aspiracional y lider en organicos,

los clientes obtener todo en su lista de compras en histéricamente se ha percibido como costosa y
una conveniente parada o un solo pedido on/ine, con un surtido limitado a su nicho. Al
combinando la calidad que esperan de Whole Foods incorporar las marcas nacionales y esenciales de
con la comodidad y el surtido de Amazon. El objetivo Amazon, se vuelve mas atractiva para el

es claro: unificar la compra en un solo punto, consumidor de clase media que busca
ahorrando tiempo y simplificando la vida del completar su compra semanal sin tener que ir a
cliente”.

otra cadena de supermercados para esos

Este concepto también refleja la vision a largo plazo articulos basicos no organicos.
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2. Optimizacién del Espacio Inmobiliario: El retai/
fisico es costoso. Al convertir la trastienda en un
MEFC automatizado, Amazon maximiza el valor
de cada metro cuadrado. El espacio ya no es solo
un deposito, sino un centro de micro-
distribucién que atiende tanto al trafico in-store
como a la creciente demanda de pedidos on/ine,
generando una eficiencia operativa inalcanzable
para la competencia tradicional.

El local de Plymouth Meeting funcionard como un
laboratorio operativo donde se medira la respuesta
de los consumidores, la eficiencia de la tecnologia
Fulfil y el impacto en la rentabilidad. Solo después
de este periodo de ajuste y validacién, la compafiia
se aventurara a expandir el formato a mas
ubicaciones a lo largo del pais, lo que podria
consolidar a Whole Foods como el estandarte fisico
de Amazon en la batalla por el mercado
alimentario, un sector valorado en mas de un billon
de doélares. La integraciéon tecnolégica ya esta en
marcha, y la fusién cultural y operativa entre
ambas empresas es la prueba de fuego que definira
el futuro del refail de comestibles.
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La batalla por la experiencia.

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
REDEFINE LA COMPRA
EN EL SIGLO XXI

El sector del retail global asiste a una transformacion estructural, en la
gue esta tecnologia se posiciona como el motor central de la
innovacion en la experiencia de compra. La cadena minorista mas
grande del mundo, Walmart, lanz6 un conjunto estratégico de cinco
nuevas funcionalidades en su app impulsadas por la IA, disefiadas
para optimizar la eficiencia y elevar la satisfaccion del cliente.

a dindmica actual del mercado exige a las
grandes corporaciones minoristas
trascender la mera transaccién comercial
para ofrecer una experiencia de valor
anadido inigualable. La Inteligencia Artificial se ha
convertido en el habilitador tecnoldgico clave para
disolver la friccién en el proceso de compra, un
factor que, segtn estudios de la industria, es
determinante en la fidelizacién del cliente.
En este contexto, Walmart ha materializado una
inversion significativa en el desarrollo de
capacidades de IA, particularmente de modelos de
IA generativa, para refinar y personalizar cada
punto de contacto con el consumidor, tanto en sus
establecimientos fisicos como en su plataforma de
comercio electrénico. La estrategia responde a una
clara correlacién entre la adopcion tecnoldgica por
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parte del cliente y su volumen de gasto: se ha
documentado que los usuarios que emplean la
aplicaciéon de la compafifa durante sus compras en
tienda, incrementan su gasto promedio en un 25%.
Tal como lo sefial6 Tracy Poulliot, vicepresidenta
sénior de Experiencias de Compra de Walmart
USA, el objetivo primordial es asegurar que el ciclo
de consumo se caracterice por la “alegria” y la
simplicidad, facilitando que los clientes puedan
completar sus listas de manera més rapida y eficaz.

Innovacion algoritmica en la
planificacion y decision de compra

La implementaciéon méas destacada de esta ola de
innovacion reside en la evolucién de sus asistentes
digitales. La versién mejorada de Sparky, el
asistente virtual de Walmart,
emplea la A generativa para
trascender las funciones bésicas
de basqueda, incursionando en
la planificacién automatizada
de eventos y reuniones. Al
introducir el motivo de una
celebracion, el sistema genera
de forma auténoma una lista
exhaustiva y coordinada de
productos, abarcando desde
elementos de decoracién y
catering hasta bebidas y menaje,
simplificando
significativamente la labor
organizativa del usuario.
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Complementando esta funcionalidad, la compaifiia
ha introducido los restimenes de audio generados
por IA. Esta herramienta procesa descripciones
detalladas de productos y comentarios de clientes
para convertirlos en concisos clips sonoros.
Disponible inicialmente para més de mil articulos
de belleza premium, esta prestacién optimiza el
proceso de toma de decisiones al permitir que el
usuario obtenga informacion relevante de forma
pasiva, sin interrumpir su navegacién o
desplazamiento por la plataforma.

La fusion omnicanal: del estante
fisico al entorno virtual

La estrategia de Walmart pone un énfasis particular que no solo localiza el producto, sino que indica

en la integracion sinérgica de los canales fisico y su ubicacién exacta por pasillo y estante dentro

digital. La aplicacién movil de la empresa se del establecimiento.

transforma en un sistema de asistencia inteligente =~ ® Optimizaciéon del Recorrido: La IA procesa la

para el entorno de la tienda: lista de compra del cliente y la reorganiza

légicamente por el orden de los pasillos,

® Navegacion Asistida y Precisa: Se ha minimizando el tiempo de recorrido y

incorporado una funcién de blisqueda avanzada maximizando la eficiencia.
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® Informacioén Contextual de Ahorro: La
aplicacién notifica al cliente, en tiempo real y
seglin su proximidad fisica, sobre promociones y
rebajas disponibles en el momento y lugar
precisos, capitalizando el factor de inmediatez.

Adicionalmente, el lanzamiento de experiencias
inmersivas a través de la Realidad Aumentada (RA)
redefine la interaccién con categorias de productos
como la decoracién y el mobiliario. Los productos,
previamente catalogados como fotografias estaticas,
son transformados en imédgenes 3D. La funcién
«Shop the Background» permite a los usuarios
simular la incorporacién de muebles o accesorios en
escenas decorativas virtuales, y lo mas relevante, les
habilita para afiadir directamente al carrito los
elementos visualizados. Esta capacidad inmersiva
reduce la incertidumbre de la compra y la tasa de
devoluciones, elevando la confianza del consumidor.

La IA como pilar operacional
y de proyeccion futura

Si bien estas herramientas estan orientadas al

consumidor final, su sustento radica en la capacidad
de la IA para optimizar las operaciones internas,
desde la previsiéon de demanda hasta la gestién de
stocks y los sistemas de pricing dindmico. La
inversion en estas tecnologias no es solo una
estrategia de marketing, sino un mecanismo para
garantizar una cadena de suministro 4gil y una
disponibilidad de inventario constante.

Walmart se proyecta hacia el futuro del comercio
agencial, donde los sistemas inteligentes no solo
actian como recomendadores, sino que estan
facultados para ejecutar acciones de compra en
nombre del usuario, basandose en patrones de
consumo y preferencias previamente establecidos.
La meta, tal como lo expresa la compaiiia, es que
la tecnologia opere para eliminar el estrés del
proceso de compra, asegurando que el retail
continte evolucionando a la velocidad y
sofisticacién que dictan los algoritmos de
vanguardia. La implementacién de la IA en su
ntcleo operativo consolida la posiciéon de Walmart
como referente en la redefinicion de la experiencia
minorista global.
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TENDENCIAS

Informe de Euromonitor International.

LOS CUATRO COMPORTAMIENTOS
QUE REDEFINIRAN
EL CONSUMO EN 2026

La incertidumbre actual y la busqueda de autenticidad y soluciones de
bienestar impulsan nuevos paradigmas de consumo. El desafio para
las marcas es integrar simplicidad, ciencia y transparencia en su
propuesta de valor.

1 entorno global, caracterizado por una tranquilas, alineadas con sus valores y

volatilidad persistente, esta forzando a equilibradas. En el volatil mundo actual, las

los consumidores a reevaluar sus estrategias de autocuidado se han consolidado

prioridades, valores y hébitos de gasto. como la nueva forma de evasion, dado que la
Las organizaciones que busquen crecimiento mayoria de los consumidores experimenta niveles
sostenido en 2026 deben anticipar y responder a de estrés moderado a extremo de manera cotidiana.
estos cambios de comportamiento, que trascienden ~ De hecho, el 58% de los consumidores encuestados
las meras preferencias para convertirse en nuevos por Euromonitor experimenta estrés de moderado
estandares de vida. El informe “Tendencias a extremo a diario.

globales de consumo en 2026” de Euromonitor
International ofrece un anélisis esencial sobre los
cuatro movimientos que estin moldeando la
demanda global, desde la bisqueda de la
simplicidad y el equilibrio personal hasta la
adopcion de soluciones de salud impulsadas por la
ciencia y la ineludible influencia de la innovacién
digital asiatica. Comprender estas dindmicas es
crucial para desbloquear nuevos mundos de
oportunidades y mantener la relevancia en el
mercado. El reporte, publicado en noviembre de
2025, utiliza la amplia inteligencia de mercado del
equipo global de investigacién de Euromonitor para
identificar estas tendencias principales.

El informe de Euromonitor International identifica
cuatro cambios de comportamiento fundamentales
que las marcas no pueden ignorar: Modo Confort,
Autenticidad Sin Filtros, Bienestar Reprogramado y
Nueva Ola Asiatica. Estos reflejan un consumidor
que busca simplificar su vida, afirma su
individualidad, exige soluciones de bienestar
respaldadas por la ciencia, y se siente cada vez mas
atraido por la dindmica innovacién de Asia Oriental.

1. Modo confort: el refugio en la
simplicidad y el bienestar mental
La respuesta del consumidor a la constante
incertidumbre es la construcciéon de vidas mas
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Este panorama ha llevado a los consumidores a
reevaluar cémo invierten su tiempo, dinero y
energia. Dos tercios de ellos buscan activamente
formas de simplificar sus vidas , enfocandose en
aquello que pueden controlar para recuperar el
equilibrio y construir resiliencia a largo plazo. El
nuevo estdndar de consumo, segtin Euromonitor, es
“menos pero mejor, ya que adoptan la simplicidad,
la claridad emocional y las rutinas practicas”.

Esta busqueda de calma y simplicidad impacta
directamente en la demanda de productos. Como
resultado, la demanda de ingredientes naturales y
saludables estd en aumento , y los consumidores
tienden a buscar productos o servicios que
promuevan la relajacién. Las propiedades
relacionadas con el bienestar mental estuvieron
presentes en el 10% de los lanzamientos realizados
en linea que incluyeron atributos de salud entre
septiembre de 2024 y agosto de 2025. El impacto es
visible en el mercado de bienes de consumo masivo
(FMCQG), donde las ventas globales de productos
con atributos naturales alcanzaron los USD 377 mil
millones en 2024.

El informe subraya que la comodidad es esencial, y
los consumidores estdn “estableciendo limites
personales como mecanismo de adaptacion frente a
la volatilidad constante y las agendas
sobrecargadas”. Las marcas pueden convertirse en
puntos de apoyo, ayudando a los consumidores a
crear un sentido de estabilidad. Para las empresas,
la clave estd en que “Tus productos o servicios
deben responder al bienestar holistico y la
simplicidad, posiciondndote como aliado de
confianza que empoderan a las personas para
afrontar lo desconocido”.

“EL INFORME DE EUROMONITOR
INTERNATIONAL IDENTIFICA
CUATRO CAMBIOS DE
COMPORTAMIENTO
FUNDAMENTALES QUE LAS
MARCAS NO PUEDEN IGNORAR:
MODO CONFORT, AUTENTICIDAD
SIN FILTROS, BIENESTAR
REPROGRAMADO Y NUEVA OLA
ASIATICA”.

2. Autenticidad sin filtros: el “yo
primero” como moneda social

Lo auténtico y lo genuino definen una energia
emergente y sin concesiones que los consumidores
estan canalizando, abrazando la autoexpresiéon
audaz y la honestidad radical. Estos inconformistas
“ya no encajan en moldes tradicionales, sino que
crean los propios”. Casi la mitad de los
consumidores desea diferenciarse del resto.

La autenticidad ha escalado su valor: ha dejado de
ser un mero atributo deseable de marca para
convertirse en una “moneda social”: un indicador
de confianza en un mundo incierto. Esta confianza
es critica, ya que “Mas del 50% de los
consumidores afirma que solo compra a marcas o
empresas en las que confia plenamente”.

Los expertos de Euromonitor sefialan que “una
mentalidad emergente centrada en el “yo primero’
y en la fidelidad a uno mismo esta moldeando el
consumo, donde las decisiones se perciben como
emocionalmente significativas y profundamente
personales”.
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TENDENCIAS

Las compras reflejan la identidad y las aspiraciones
individuales, y ya no se basan tinicamente en la
funcionalidad. Los consumidores depositaran
mayor confianza en voces que desafien las
narrativas dominantes, reconozcan las dificultades
y validen sus experiencias y perspectivas. Esta
demanda de personalizacién es alta: el 58% de los
consumidores busca experiencias seleccionadas y
adaptadas a sus gustos, y uno de cada dos quiere
productos y servicios disefados especificamente
para ellos.

De cara al futuro, el 53% de los profesionales
afirma que el crecimiento de las tendencias de
individualismo y personalizacién influira
significativamente en su industria durante los
proximos cinco afios. Para capitalizar esta
tendencia, el informe sugiere que la autenticidad
debe ser el eje para demostrar una comprension
genuina de identidades diversas. Atender los
puntos de dolor especificos de una base de clientes
diversa “generard resultados mas efectivos que
desarrollar soluciones genéricas para una audiencia
mas amplia”.

3. Bienestar reprogramado: la
ciencia al servicio del autocuidado
de precision

El bienestar se transforma en un paradigma de “ciencia
se une al autocuidado”. Los consumidores estan
buscando activamente soluciones de alta tecnologia y
calidad médica como herramientas cotidianas para su
bienestar, tomando el control proactivo de su salud. Esto
se evidencia en que la mayoria utiliza alguna aplicacion
o dispositivo para monitorear métricas de salud, y cerca
del 40% se siente comodo utilizando kits de diagnéstico
o pruebas en el hogar. Los expertos de Euromonitor
destacan que “las rutinas tradicionales estan siendo
reemplazadas por terapias avanzadas y productos
de precisién, accesibles y disefiados para apoyar la
longevidad y el bienestar integral”. El 35% de los
consumidores esta en btisqueda de nuevos
métodos de prevencién porque su enfoque actual
no es efectivo. El mercado esta viendo cémo
tratamientos que antes se consideraban tabt o
exclusivos de entornos clinicos -como los
medicamentos GLP-1 para la pérdida de peso-
estdn ganando terreno en el mercado general.
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Los consumidores esperan que los productos
cotidianos igualen la eficacia y rapidez de los
farmacos o servicios cosméticos profesionales. Un
claro ejemplo de esta evolucién es el crecimiento de
las ventas minoristas de dermocosméticos, que
registraron una Tasa Compuesta de Crecimiento
Anual (CAGR) de dos digitos en todas las regiones
entre 2020 y 2024. En este periodo, regiones como
Medio Oriente y Africa y América Latina
mostraron un crecimiento particularmente fuerte.
Se espera que el gasto global de los consumidores
en bienes de salud y servicios médicos alcance los
USD 6,9 billones en 2026. Redirigir una mayor
parte de este gasto hacia productos de venta libre
de grado profesional subraya las vastas
oportunidades para las marcas. Esta demanda
puede satisfacerse mediante soluciones de salud
hiperpersonalizadas que ofrezcan “atencién de
nivel clinico sin compromisos y se integren de
forma fluida en la rutina diaria”. El bienestar ya no
es un viaje universal ni una evolucién lenta, sino
“una busqueda agil, impulsada por la ciencia, de
beneficios rapidos y visibles”.

| www.tena.com.ar L Jo)G)
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4. Nueva ola asiatica: la fusion de  compradores a través de productos accesibles,

accesibilidad, innovacion y recomendaciones personalizadas, interfaces
ecosistemas digitales disenadas para dispositivos méviles y funciones
La influencia cultural y comercial de Asia Oriental interactivas como la gamificacién. A principios de
contintia ganando terreno, con una percepcién 2025, uno de cada cuatro usuarios de TikTok realizo
global de las marcas chinas en evolucion, ya que una compra a través de la plataforma.

“combinan accesibilidad e innovacién con La proyeccion es notable: se espera que las
experiencias digitales intuitivas y centradas en el ventas minoristas transfronterizas de e-
usuario”. Ejemplos notables incluyen el fenémeno commerce en China alcancen los USD 139,5 mil
global de los juguetes coleccionables Labubu de millones en 2026. Ademas, “4 de los 5

Pop Mart, el éxito de taquilla de la pelicula principales actores del e-commerce global en
animada Ne Zha 2, y la creciente audiencia 2024 tienen origen o base operativa en China”.
internacional de los dramas chinos (C-dramas). En un contexto més amplio, se prevé que China
El informe de Euromonitor destaca un cambio claro  exporte USD 4 billones en bienes y servicios a
de un “interés ocasional hacia un consumo nivel mundial en 2026.

sostenido de productos y servicios con raices Las empresas chinas estan logrando “capturar con
culturales, que se extiende a multiples categorias”.  éxito la atencién internacional, ingresando a nuevos
Los fanaticos globales ya no son entusiastas mercados y avanzando en el proceso de

pasivos, sino compradores activos. Los expertos de  premiumizacién, ofreciendo productos bien
Euromonitor indican que “los consumidores se disefiados a precios competitivos”. Para competir
sienten atraidos por plataformas fundadas en eficazmente, el informe subraya que es “clave
China como SHEIN, Temu y TikTok Shop”. apoyarse en las ventajas diferenciales y fortalezas

Estos sofisticados ecosistemas digitales atraen a los propias que son mas dificiles de replicar”.
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“EL INFORME DE
EUROMONITOR DESTACA
UN CAMBIO CLARO DE UN
“INTERES OCASIONAL
HACIA UN CONSUMO
SOSTENIDO DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS
CON RAICES CULTURALES,
QUE SE EXTIENDEA
MULTIPLES CATEGORIAS”.
LOS FANATICOS GLOBALES
YA NO SON ENTUSIASTAS
PASIVOS, SINO
COMPRADORES ACTIVOS”,

El valor de marca, el conocimiento profundo del
mercado, la reputacién o una cadena de suministro
superior pueden convertirse en factores decisivos
frente a estos nuevos entrantes.
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MARKETING

La hoja de ruta del consumo masivo Y retalil.

CINCO PILARES PARA LA
RELEVANCIA DE MARCA EN LA
ERAALGORITMICA

El informe ‘Beyond 2025 - Winning in the Algorithmic Era’ de la
consultora dentsu X detalla las transformaciones necesarias para que
las marcas mantengan su vigencia y rentabilidad en un ecosistema
mediatico y comercial dominado por la Inteligencia Atrtificial. La
personalizacion, la autenticidad y el dominio de los datos emergen
como factores criticos de éxito.

1 entorno empresarial para el consumo
masivo y el refailha experimentado una
reconfiguracién definitiva. La atencién
del consumidor, histéricamente dirigida
por la inversién publicitaria y el posicionamiento
fisico, ahora se encuentra mediada y curada por
algoritmos de Inteligencia Artificial (IA) que
determinan qué contenido, producto o mensaje
alcanza al usuario. Este cambio de paradigma exige
una revision profunda de las estrategias de mercadeo
y comunicacién. Segtin los expertos de dentsu, “Para

ACTUALIDAD

las marcas, la Era Algoritmica presenta tanto un
desafio como una oportunidad. ;El desafio?
Mantenerse relevante en un entorno donde los
algoritmos dictan la atencién. ;La oportunidad?
Utilizar esas mismas tecnologias para crear
experiencias que se sientan profundamente personales,
culturalmente sintonizadas e innegablemente
humanas”. El éxito ya no reside tinicamente en la
visibilidad, sino en la capacidad de la marca para
generar una conexion significativa y ser recordada en
un mar de informacién homogeneizada.



Estos son los cinco ejes estratégicos, de acuerdo con facilitar y participar activamente en la
dentsu x, que las marcas de alto volumen y construccion de comunidades alrededor de sus
distribucién deben integrar para prosperar en este valores, trascendiendo el producto.
nuevo ecosistema:
2. La autenticidad como factor de

1. La creatividad como confianza: el valor de la
curacion (tastemaking) imperfeccion

La sobreabundancia de contenido digital, En la era de la optimizacién por IA, donde la
amplificada por los algoritmos que tienden a perfeccion digital es una meta constante, la

favorecer lo mas popular o predecible, ha generado  imperfeccién se convierte paraddjicamente en un
una “aplanamiento cultural” donde la distincién se  atributo diferenciador y humano. El consumidor
vuelve cada vez maés dificil. El consumidor, actual valora la autenticidad, y esto incluye la

fatigado por el scrol/
infinito, busca figuras
0 marcas que actien
como “curadores de
gusto” (fastemakers),
ofreciendo una
selecciéon intencional y
de valor.

Los expertos de dentsu
seflalan que este
cambio debe ser
estructural: “En dltima
instancia, el gusto serd
lo que haga que el
contenido sea valioso
para las audiencias, y
lo que haga que las
marcas se destaquen
en lugar de ser
promediadas en la Era
Algoritmica”. La
marca debe dejar de
enfocarse en el

transparencia y la
honestidad, incluso en
la exposicién de
vulnerabilidades.

La confianza es un
motor de compra
fundamental; estudios
citados por dentsu
indican que una
abrumadora mayoria
de consumidores
considera la confianza
como un factor
decisivo. La
autenticidad se traduce
en confianza, y la
confianza reduce la
friccion en la decision
de compra.

Los expertos de dentsu
plantean una reflexion
crucial: “La perfeccion
es olvidable. La

volumen de produccién y centrarse en la intencion ~ imperfeccién es magnética. La pregunta no es si las

y la calidad distintiva de su mensaje. marcas pueden ser impecables, sino si deberian

Las implicaciones estratégicas son claras: serlo”. Las marcas que se permiten la profundidad

® Intencionalidad y Selectividad: La atencién es el  y la vulnerabilidad logran diferenciarse de la
recurso mas escaso. Las marcas deben priorizar predictibilidad generada por los modelos de IA.
la calidad de las interacciones sobre la cantidad, =~ @ Efecto Pratfall y Transparencia: Mostrar fallas o
invirtiendo en mensajes que resuelvan debilidades controladas puede aumentar el
necesidades especificas o que se alineen a la atractivo de una marca, humanizandola. Marcas
cultura del consumidor en momentos clave. La de alimentos que exponen los procesos de
hiper-segmentacién debe ser cualitativa. descomposiciéon natural o que celebran los

® Desarrollo de un Punto de Vista Distintivo: En productos “imperfectos” combaten la percepcion
un entorno que tiende a la copia algoritmica, la de artificialidad.
marca necesita una estética y una voz ® Gestion de Crisis con Humor y Humildad: Un
inconfundibles, una cosmovisiéon audaz y lidica error o una critica puede transformarse en una
que la separe de sus competidores. oportunidad de PR si se maneja con

® Fomento de la Pertenencia: La lealtad en la era transparencia y una respuesta ingeniosa y
digital no se construye por la transaccién, sino honesta, demostrando que la marca esta dirigida
por el sentido de comunidad. Las marcas deben por personas reales.
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3. El dominio de plataformas y la
influencia algoritmica

Se estima que mas del 80% del gasto publicitario
global estara habilitado algoritmicamente para
2027. Las plataformas (redes sociales, e-commerce
y motores de btisqueda) utilizan IA para ajustar la
visibilidad de los anuncios en tiempo real,
basandose en miles de variables. En este contexto,
la optimizacién de medios ya no es una opcion,

y las tendencias comerciales. Este andlisis debe ir
mas alla de la optimizacién del anuncio y nutrir
el inventario, la cadena de suministro y la
estrategia de pricing.

Inversion en Ofertas Predictivas: Los sistemas
de IA benefician a las marcas que les
proporcionan informacién predictiva,
permitiendo la anticipacién de momentos de
compra de alto valor. Es fundamental el

sino una exigencia. desarrollo de modelos de IA internos,

entrenados con el historial de la marca, para

Sin embargo, los algoritmos pueden ser anticipar las fluctuaciones de la demanda en el

influenciados. El error estratégico es reaccionar retail.

pasivamente a los cambios de plataforma. La vision

de los expertos de dentsu es proactiva: “El futuro 4. La madurez de datos y la

de los medios pertenece a las marcas que entienden ~Soberania de la narrativa

cémo alimentar al algoritmo con inputs de mejor La fragmentacion de los canales y la dependencia

calidad en lugar de simplemente reaccionar a los de las plataformas de terceros (los llamados walled

cambios de la plataforma”. gardens) conllevan el riesgo de que la marca pierda

® Sinergia de Datos Integrada: La clave estd en la el control de su narrativa y de la medicién de su
unificacién y el andlisis sinérgico de los datos de  éxito. La estrategia ganadora implica tomar control
primera mano (comportamiento de la audiencia), de la distribucién de contenidos y ser duefios de la
los datos transaccionales (historial de compras), data de primera mano.
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Los datos propios son invaluables no solo para la
personalizacién (que el 80% de los consumidores
valora), sino para entrenar a los modelos de IA de
la marca de manera que estos comprendan y
promuevan su identidad tnica.

El informe dentsu subraya la necesidad de que la
marca sea el actor principal de su relato: “Los
algoritmos cambian, pero la narracién distintiva y

\ ; bbbl

convincente perdura. Las marcas que prosperan
son las que definen el éxito en sus propios
términos”. Es imperativo que las empresas utilicen
la IA como una herramienta de anticipacién, y no
como un director de su estrategia creativa. “No
deberian dejar que la IA decida su historia.
Deberian usarla para anticipar lo que le importa a
su audiencia antes de que lo haga el algoritmo”.
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® Independencia de las Plataformas: Utilizar la
data de primera mano para conocer al
consumidor més a fondo que cualquier
plataforma, garantizando que la estrategia de
contenidos sea una decisién interna y no una
reaccion a un cambio de algoritmo.

® Priorizar la Creatividad sobre la Conformidad:
Evitar que los sistemas algoritmicos dicten la
forma del contenido, lo que tiende a convertir a
la marca en una pieza mas en el scro// de baja
interaccion.

5. La construccion de
comunidades intencionadas

En la era digital, las comunidades se definen por
los intereses compartidos y los cédigos culturales,
trascendiendo la proximidad geografica. Las
personas gestionan multiples identidades onl/ine y
buscan pertenecer a grupos afines donde se sientan
reconocidos y valorados.

Para el sector de consumo masivo, esto implica un
cambio en el enfoque de la interaccion. La marca
debe entender estos cédigos y participar de forma
organica.

Segtin los expertos de dentsu, “En la Era
Algoritmica, las comunidades en linea anhelan un
compromiso mas intencional que se sienta

ACTUALIDAD

empoderador”. El rol de la marca debe ser el de

facilitador y participante activo, aportando valor al

didlogo y no solo buscando la promocién.

® Identificacion y Soporte a Nichos: Lo que
superficialmente parece un “nicho” (un foro, un
creador de contenido con alta engagement)
comanda una influencia colectiva masiva. Las

marcas deben identificar y apoyar a estas
comunidades donde el interés se genera
organicamente.

® Transparencia como Credibilidad: La
informacién clara sobre el origen, la fabricacion
o el impacto social y ambiental de los productos
es crucial. Al ser transparente, la marca se
posiciona como un actor confiable dentro de la
comunidad, fortaleciendo el vinculo mas alla del
producto.

En conclusién, la rentabilidad y la vigencia de las
marcas de consumo masivo y refail en la era
algoritmica dependen de un equilibrio
estratégico: la adopcién de herramientas de IA
para optimizar la distribucién y la performance,
manteniendo al mismo tiempo una identidad
creativa, una narrativa auténtica y una conexion
humana que el algoritmo, por si solo, es incapaz
de replicar.
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Las cinco tendencias que redefinen el sector minorista para 2026.

DEL PRODUCTO
A LA EXPERIENCIA

Un reciente informe de la consultora Capgemini, liderado por expertos
en innovacion y retail, detalla las cinco tendencias fundamentales que
modificaran las estrategias del comercio minorista global. La
priorizacion de experiencias sobre productos, la consolidacion de la
Inteligencia Atrtificial invisible y la confianza del consumidor emergen
como los pilares para el éxito empresarial en el horizonte de 2026.

1 sector minorista global se encuentra en

un punto de inflexién estratégico.

Impulsado por la acelerada evolucién

tecnolégica y un cambio radical en las
prioridades de gasto del consumidor, el modelo de
negocio tradicional requiere una profunda
reorientacion. El informe “Top Five Consumer
Trends Set to Reshape Retail in 2026” de la

consultora Capgemini desglosa los cinco ejes de
transformacion cruciales que las marcas y minoristas
deberan abordar para asegurar su competitividad.
El anélisis, presentado por ejecutivos de alto nivel,
establece un marco de adaptacion que va desde la
valoracion del gasto en vivencias hasta la
automatizacion total de los procesos de compra
mediante algoritmos avanzados.

ACTUALIDAD



Cinco tendencias que redefiniran
el comercio minorista en 2026

En un foro de alta direccién enfocado en la
innovacién y el futuro del comercio, se presentaron
las conclusiones del nuevo estudio de Capgemini,
estableciendo las cinco lineas de accion estratégica
que las empresas de refail deben adoptar para
asegurar su relevancia y rentabilidad. El encuentro
fue moderado por Sharon Gai, experta en comercio
electrénico y ex ejecutiva de Alibaba, y conté con la
visién de Dreen Yang, Mark Ruston y Jessica
Leitch.

1. Reasignacion de capital: invertir en
experiencias para proteger el margen

La primera prioridad es reaccionar al cambio en el
patrén de gasto del consumidor, que ahora prioriza
los “momentos sobre la mercancia”. Este giro es
financiero: segtin Mark Ruston, el gasto en
experiencias creci6 10 puntos porcentuales més
rapido que el consumo tradicional desde 2019.

La respuesta estratégica de los minoristas, enfatiz6
Ruston, debe centrarse en dos palancas: primero, la
necesidad de aumentar el margen bruto invirtiendo
agresivamente en el desarrollo y promocién de
marcas propias. Segundo, implementar una
estrategia de marketing basada en datos que
permita una contextualizacién algoritmica de las

ofertas, asegurando que el #/mingy la relevancia
del mensaje maximicen la conversién. Jessica Leitch
complementd que esto requiere un enfoque de
disefio de servicio, donde el retai/ debe “crear
momentos que generen una conexiéon emocional
profunda, especialmente para la Generacién Z, que
valora la autenticidad comunitaria”.

2. Marcas propias: de opcion econémica
a estrategia de personalizacion

La relevancia creciente de las marcas propias (44%
de los consumidores las elige) obliga a las empresas
a verlas como un pilar estratégico de lealtad, no
solo de precio. Dreen Yang detall6 como la
tecnologia impulsa esta tendencia: “El uso
avanzado de big data y la inteligencia artificial es
critico para entender las microsegmentaciones del
comportamiento del consumidor y personalizar los
surtidos”.

Esto permite a los retailers ir mas alla de la
promocién masiva. Pueden identificar categorias
especificas donde el cliente esta dispuesto a migrar
a la marca propia, incluso en un contexto
econémico de presién. Yang explicd que esta
precisién permite “ofrecer pequefias indulgencias y
generar satisfaccion incluso con un portafolio de
menor costo”, optimizando la gestiéon de inventario
y la cadena de suministro en funcién de la
demanda predictiva asistida por IA.

ACTUALIDAD
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3. El imperativo tecnoldégico: la migracion
del SEO al GEO

La irrupcion de la IA generativa y los agentes
auténomos de compra esta forzando un cambio de
paradigma en el e-commerce, conocido como el
“retail sin busqueda”. Dreen Yang sefialé que la
mitad de los consumidores ya emplea asistentes
digitales, citando el acuerdo entre Walmart y
OpenAl como un indicador de la nueva direccién.
El desafio mas grande para los equipos de
marketing y tecnologia es la transicion de la
optimizacion para motores de biisqueda (SEO) a la
**optimizacion para mecanismos generativos
(GEO). En este escenario, las marcas no solo
compiten por ser encontradas en una lista de
resultados, sino por ser seleccionadas por defecto
por un algoritmo. Esto requiere una nueva
arquitectura de datos, una estandarizacién de
metadatos més rigurosa y la capacidad de las
marcas para justificar su valor de forma concisa y
confiable ante un agente de IA que tomara la
decision final de compra.

4. Arquitectura de sistemas: la
consolidacion de la IA invisible

La cuarta directriz es la adopcion de la “invisible
Al”, que se enfoca en la ingenieria de la
experiencia. La premisa es que la tecnologia de
inteligencia artificial debe operar sin ser percibida
por el usuario, eliminando cualquier friccién en la
trayectoria del cliente.
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Mark Ruston fue enféatico: la IA debe ser
“imperceptible, pero omnipresente”, garantizando
la maxima fluidez.

Ruston mencioné el framework “Resonance Al” de
Capgemini, que guia a las corporaciones en la
compleja tarea de alinear la inversion en tecnologia
con la adaptacioén interna y la aceptacién del usuario.
Jessica Leitch destac6 que el refail debe evolucionar
hacia una IA ambiental, donde las interfaces de
compra y servicio aprenden dindmicamente de cada
interaccion para ofrecer un servicio predictivo y
personalizado, anticipandose a las necesidades del
cliente antes de que este las formule.

5. Confianza como activo estratégico y
factor de gobierno

El altimo punto subraya la confianza como un
activo estratégico no negociable, especialmente tras
el descenso en la percepcion de los consumidores.
Jessica Leitch indicé que la reconstruccién de la
confianza se basa en tres pilares que impactan
directamente en la operacién: consistencia total (en

precios, inventario y disponibilidad en todos los
canales), gobernanza responsable del uso de los
datos y una contextualizacién empética en cada
punto de contacto.

Dreen Yang y Mark Ruston coincidieron en que la
gobernanza de la IA es central para este vinculo.
“La consistencia y la previsibilidad en toda la
experiencia de compra, desde el descubrimiento
hasta la logistica de entrega, es lo que genera
confianza”, afirmé Ruston. Las empresas deben
invertir en sistemas y politicas que aseguren una
transparencia radical y un manejo de datos ético,
ya que cualquier fallo en la consistencia o en el
manejo de la informacién se traduce
inmediatamente en una pérdida de valor y lealtad
para el consumidor.

Al concluir el evento, Sharon Gai resumié que las
cinco tendencias convergen en una tinica exigencia:
la necesidad de que las marcas sean auténticas,
consistentes y muestren cuidado en sus
interacciones, pilares fundamentales para navegar
con éxito el cambiante panorama del retai/ global.
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CARREFOUR ADQUIERE
LA CADENA FRANCESA
DE PRODUCTOS
ORGANICOS LE GRAND
PANIER BIO

Carrefour Francia ha reforzado su presencia
en el sector de la alimentacién ecolégica con
la compra de Le Grand Panier Bio, cadena
especializada que cuenta con 15
establecimientos ubicados mayoritariamente
en las regiones Auvernia y Bretafia. La
operacion se integra dentro de So.Bio, la filial
del gigante francés dedicada al segmento bio,
que suma ya 72 puntos de venta y con esta
adquisicion incrementa en un 20% su red
comercial. “Es un paso decisivo para So.Bio”,
ha explicado Benoit Soury, director de
proximidad y del mercado bio de Carrefour.
“No solo ampliamos de manera significativa
nuestro parque de tiendas y nos
consolidamos como el cuarto operador del
sector en Francia, sino que también damos
continuidad al desarrollo de nuestra
franquicia, que avanza apoyada gracias a un
colectivo de empresarios comprometidos”. m

WALMART SE ASOCIA
CON OPENAI PARA
CREAR EXPERIENCIAS DE
COMPRA BASADAS EN IA

Walmart se ha asociado con OpenAl para
crear experiencias de compra basadas en IA ,
comenzando por permitir que clientes y
miembros compren en Walmart a través de
ChatGPT mediante el Pago Instantdneo. Esta
alianza va mads alla de las barras de
btisqueda tradicionales del comercio
electrénico y ofrece interacciones
personalizadas, contextuales y multimedia .
La IA aprendera y predecira las necesidades
de los clientes, convirtiendo la compra de
una experiencia reactiva a una proactiva: lo
que Walmart denomina comercio agente .
Doug McMillon, presidente y director
ejecutivo de Walmart Inc., afirmé: “Durante
muchos afos, las experiencias de compra en

NOTICIAS DEL MUNDO

el comercio electronico han consistido en una
barra de bisqueda y una larga lista de
respuestas a los articulos. Esto estd a punto
de cambiar... Avanzamos hacia ese futuro
mas agradable y practico con Sparky y
mediante colaboraciones que incluyen este
importante paso con OpenAl”. m

AMAZON LANZA
NUEVA MARCA DE
COMESTIBLES CON
PRECIOS BAJOS

Amazon anunci6 el lanzamiento de Amazon
Grocery, una nueva marca propia que ofrece
mas de 1.000 productos alimenticios en
varias categorias. La nueva marca consolida
las marcas Amazon Fresh y Happy Belly en
una coleccion unificada de comestibles.

La linea de productos incluye frutas y
verduras frescas, lacteos, carne, mariscos,
productos basicos de despensa y aperitivos,
con la mayoria de los articulos a precios
inferiores a 5 délares y calificados con 4
estrellas o més por los clientes. Entre los
productos populares se encuentran huevos
de gallinas criadas sin jaulas, bagels
precortados, carne picada y arroz jazmin. m

MONDELEZ UTILIZARA
DE IA GENERATIVA
PARA REDUCIR COSTOS

Mondelez International ha dado un paso mas
en la integracion de la inteligencia artificial
en su estrategia de marketing: esta utilizando
una nueva herramienta con la que espera
reducir entre un 30% y un 50% los costos de
produccion de contenidos publicitarios,
seglin declar6 un directivo de la compafiia

a Reuters. El desarrollo de esta tecnologia
comenzo el afio pasado en colaboracion

con Publicis Groupe y Accenture, y ha
supuesto una inversion superior a los 40
millones de délares. Mondelez prevé que la
herramienta sea capaz de producir anuncios
televisivos listos para emitir durante

la temporada navidena de 2026, e incluso de
cara al Super Bowl de 2027. m
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LogisTicA

Opinion.

TORRES DE CONTROL

INTELIGENTES,

LA CLAVE

PARA EL FUTURO DE LA

LOGISTICA

La logistica atraviesa una transformacion donde ya no basta mover
productos, sino anticipar riesgos y tomar decisiones en tiempo real.
Este cambio impulsé el auge de las torres de control inteligentes,
definidas como el “cerebro” de la operacion.

* Por André Campos, director de Descartes en Brasil y especialista en logistica.

a logistica esta atravesando una
transformacion profunda. Ya no se trata
solo de mover productos del punto A al
punto B, sino de tomar decisiones en
tiempo real, anticipar riesgos y actuar de manera
inteligente. Tras afios de experiencia en operaciones
complejas, aprendi que, si queremos que la
logistica se convierta en una ventaja competitiva,
debemos cambiar la forma en que la entendemos:

ACTUALIDAD

verla como un organismo vivo, capaz de aprender,
adaptarse y responder rdpidamente. En este
contexto surgen las torres de control inteligentes.
Mucha gente todavia piensa que una torre de
control es tinicamente un panel sofisticado o un
centro de monitoreo, pero en realidad es mucho
mas que eso. Una torre bien disefiada integra datos,
sistemas y personas en tiempo real, y orquesta toda
la cadena logistica con agilidad y precision.
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Acttia como el “cerebro” de la operacién: interpreta  Pero la tecnologia, por si sola, no alcanza. La

sefiales, detecta cuellos de botella y coordina colaboracion es indispensable. En un sector cada
respuestas antes de que los problemas escalen. vez maés interdependiente, es fundamental conectar
Se trata de un modelo que aprende del pasado, procesos y herramientas de transportistas,

actiia en el presente y proyecta el futuro. Con operadores logisticos, proveedores de servicios y
apoyo de analitica avanzada e inteligencia artificial, = hasta de los propios clientes. La interoperabilidad
es posible prever interrupciones, optimizar rutas y es lo que convierte la tecnologia en impacto real.
tomar decisiones basadas en informacién confiable ~ También es esencial evaluar la madurez digital de
-no solo en la intuicién-. las operaciones. No sirve incorporar herramientas
Las compariias que adoptaron este enfoque ya sofisticadas si los equipos no tienen las

muestran resultados claros: menos kilémetros competencias necesarias para usarlas

recorridos, menor gasto en combustible, entregas estratégicamente. Una torre de control que

mas rapidas, menos cancelaciones y una eficiencia simplifica la complejidad operativa acelera la
operativa superior. El impacto va mas alla de las capacitacion y libera a los profesionales para
métricas: el verdadero cambio estd en pasar de una  enfocarse en estrategia y resultados.

légica reactiva a una vision estratégica. El componente de sustentabilidad es otro valor
Otro aspecto clave es la centralizacién de la agregado. Al optimizar rutas, maximizar el uso de
informacién. Antes, los datos estaban dispersos en la flota y reducir cancelaciones o retrabajos, se
multiples planillas y sistemas desconectados. Hoy, logran operaciones mas eficientes energéticamente.
todo puede concentrarse en una torre de control En un mundo donde la responsabilidad ambiental
unificada, lo que facilita la toma de decisiones en dejo de ser un diferencial para convertirse en
todos los niveles de la organizacion. requisito, la tecnologia se vuelve una aliada clave.

farcoiris

Bienvenidos a
www.arcoirisencasa.com.ar

« Amplia gama de productos
* Promociones exclusivas
- Comodidad en las entregas.

(s

Renovamos nuestro compromiso.
Seguimos estando siempre cerca.

e ' supermercadosarcoiris
5 seguinos en redes n P



Un ejemplo de ello es el caso del Grupo Petrépolis,

donde se alcanzaron:

> 98,4% de entregas con evidencia registrada y
97,3% de efectividad en las entregas

> 98,0% de entregas dentro de plazo (OTD)

> 9% de reduccion en horas extras

» 5% de reduccién en consumo de combustible

Finalmente, las torres de control inteligentes
permiten avanzar hacia una logistica
personalizada. Con visibilidad en tiempo real y
capacidades predictivas, es posible disefiar
distintos niveles de servicio adaptados al perfil de
cada cliente, equilibrando urgencia, costos y
capacidad operativa. Esto se traduce en mayor
flexibilidad y una mejor experiencia para el
consumidor final -que, en definitiva, es la medida

del éxito en logistica-.

La gran pregunta es: jcudntas empresas siguen
atrapadas en modelos tradicionales porque temen
al cambio o no saben por dénde empezar? Invertir

Lavoisier 494
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en una torre de control no es un proyecto de TI, es
una decision estratégica que impacta la eficiencia,
la competitividad y la cultura de toda la
organizacién. Quienes entiendan este valor estardn
un paso adelante; quienes demoren demasiado,
corren el riesgo de quedarse atras. &

EGRATED LOGISTICS FLOW
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eCommerce

Logistica Internacional y Cargas Especiales
Energias Renovables - Qil&Gas

Back Office Supply

Cosmeética y Salud

Moda Indumentaria

Co-Packing

Eventos y Marketing



ProbucTos & EMPRESAS

Cencosud acelera su transformacion y
logra un crecimiento de 5,1% V!
Cencosud reporté un aumento en sus ingresos de 5,1% interanual d
durante el tercer trimestre de 2025, debi(gio a un solido desempefio de Ccncosu

sus operaciones. Al excluir el efecto de hiperinflacién en Argentina, el \ /
crecimiento en las ventas se elevé a 6,1% con respecto al mismo periodo

del afio anterior. En 2025 Cencosud inici6 un nuevo plan estratégico que

impulsa una transformacién integral y representa una inversion clave para el futuro, cuyo objetivo es
evolucionar hacia una organizacién mas simple, 4gil y sinérgica. En esa linea, la Compafifa implement6
un plan de productividad con iniciativas que simplifican estructuras, optimizan procesos y fortalecen su
capacidad competitiva. Estas acciones implicaron un gasto extraordinario que afecté los resultados del
periodo, pero que busca crecer con mayor rentabilidad en el mediano y largo plazo.

Coca-Cola Argentina y Aerolineas
i Argentinas vuelven a volar juntas

Desde noviembre, los pasajeros de Aerolineas Argentinas podran disfrutar
nuevamente de las bebidas de Coca-Cola en todos los trayectos nacionales e
internacionales. Esta alianza forma parte de la plataforma “Juntos en Todas”,
que celebra los lazos y las alianzas que Coca-Cola impulsa a lo largo del pais. En
esta nueva etapa, el mensaje se resignifica bajo el espiritu de “Volver a la
aerolinea insignia de Argentina, lider en conectividad nacional e internacional”,
como una invitacion a reencontrarse con lo que nos une, a brindar por lo que
nos emociona y a seguir viajando juntos. ®

Mastellone Hnos.
acerca la educacion
ambiental a estudiantes -

En el marco de su programa de educacién ambiental,
Mastellone Hnos. llevé adelante una nueva ediciéon
de sus Eco Talleres sobre reciclado, reutilizacion y
cuidado del ambiente en escuelas y comunidades de
diferentes puntos del pais, alcanzando a mas de 880
personas entre estudiantes, docentes y familias. Los
encuentros invitaron a reflexionar sobre los desafios
ambientales actuales, especialmente el incremento
del consumo global y la generacién de residuos. A
través de dindmicas participativas, los estudiantes trabajaron conceptos clave de reciclado, reutilizacién y
reduccién de desechos, y conocieron como pueden aplicar estas acciones en su vida cotidiana. B

Riera lanza sus nuevas Crackers de Arroz

Riera, marca lider en la categoria de tostadas y con mds de 100 afios de historia acompafiando los
desayunos y meriendas de los argentinos, contintia evolucionando con propuestas que se adaptan a los
nuevos habitos de consumo. En esta oportunidad, lacompafiia presenta sus nuevas Crackers de Arroz, un
lanzamiento que amplia su portfolio e invita a disfrutar del
sabor y la calidad de siempre en una versién liviana,
crocante y versatil.

Inspiradas en la diversidad de momentos, estilos y formas
de disfrutar, las nuevas Crackers de Arroz son ideales para
acompafar cualquier ocasién: desde un snack rapido hasta
un brunch, una picada o una comida liviana. Bajo el
concepto “Una cracker, mil formas de ser”, Riera refuerza
su compromiso con la innovacién y la adaptabilidad,
ofreciendo un producto que se ajusta a los gustos y
necesidades de cada persona sin perder la esencia que
caracteriza a la marca. m

N
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Manfrey presenta su nuevo Yogur Yofrey v
Sabor Natural

Manfrey suma a su linea Yofrey un nuevo lanzamiento: el Yogur Cremoso
Sabor Natural Endulzado, una opcién préctica y alineada con la tendencia de
consumo de productos simples y saludables. Disponible en pote individual de
140 g, este yogur entero, endulzado, ofrece una textura cremosa que se
diferencia de los tradicionales yogures firmes de la familia Yofrey (Frutilla,
Vainilla y Dulce de Leche). “Con este lanzamiento ampliamos nuestra linea y
respondemos a lo que hoy buscan las familias y consumidores: productos %!chl' ey s
nutritivos, de sabor equilibrado y faciles de llevar”, destacaron desde Yetura] =y
Manfrey. El nuevo Yofrey Cremoso Sabor Natural pronto podra encontrarse

en supermercados y almacenes del pais. B

®
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Terrazas de los Andes entre las
50 mejores bodegas del mundo

Terrazas de los Andes fue distinguida por Forbes como una
de las World’s 50 Best Wineries, alcanzando el puesto #7 del
L ranking global y consoliddndose como una de las bodegas
) BES mas destacadas del mundo. Este reconocimiento refuerza el
G =S liderazgo de la bodega en Argentina y a nivel internacional,
b celebrando su enfoque en la elaboracién de vinos de altura,
su compromiso con la sostenibilidad y su permanente
FEARnEAS busqueda de excelencia. Este nuevo reconocimiento
internacional reafirma la posicion de Terrazas de los Andes
como embajadora de la vitivinicultura argentina y celebra su
compromiso con una produccién responsable, innovadora y fiel al caracter tinico de Mendoza. B

Forbes

Empresas promueven habitos sustentables

Bariloche, una de las ciudades turisticas reconocidas del pais por su naturaleza, sus lagos, bosques y
montafias contard con una alternativa sustentable que le permitird recuperar y reciclar los plasticos post
consumo de manera trazable y efectiva. Buply y La Anénima, junto a Grupo Arcor, Mars, Mastellone
Hnos. S.A., Mondelez y PepsiCo, empresas con historias tinicas y de gran trayectoria en el mercado,
eligieron trabajar juntas por un bien comtn y trajeron a esta localidad una Estaciéon de Recoleccién de
Materiales Plasticos para que vecinos y turistas puedan reciclar de manera simple, rapida y divertida. el
Ecosistema Buply, una iniciativa colaborativa que ya funciona en Buenos Aires desde 2023 y en Neuquén
desde inicios del 2025, que genera economias circulares junto a todos los actores de la economia, a través
de educacién, concientizacién e incentivo de héabitos de reciclaje. El objetivo: transformar el reciclaje en un
habito cotidiano y sostenible,
generando un impacto positivo en el
ambiente y en la vida de las personas,

quienes se convierten en R () MARS Mondeléz,
protagonistas de cambio. m

Ecosistema

Intermat ion.

iNuestras fiestas) Manaos y Cunnington presentan
NS LT Tl “Navidad argentina”

Manaos y Cunnington, dos marcas emblematicas de la industria
nacional de bebidas, presentan “Navidad argentina”, una campafa
conjunta que invita a los argentinos a acompanar las fiestas con
productos elaborados en el pais. Bajo el claim “Nuestras fiestas,
nuestras gaseosas”, la iniciativa destaca la importancia de elegir
opciones locales en un momento de encuentro, tradiciéon y
celebracion. Se trata de una accién inédita entre dos marcas que
comparten géndola pero que, en esta oportunidad, se unen para
. poner en valor la produccion nacional y reforzar el orgullo por lo
iLas gaseosas argentinas les desean argentino. Ambas compafifas vienen trabajando desde hace afios en
Muchas Felicidades! propuestas que reafirman la importancia de elegir productos

locales. m
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